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Summary 
The focus of this thesis is a wildly discussed term. Some call it a buzz word, others old 
news. In either case, there is no denying it – experience is a keyword in today’s society. 
More and more, we see consumers using experiences to express their choice of life style 
- a fact that has also reached the academic world. Scientists within the fields of econ-
omy, psychology, sociology and communication have come to realise just how essential 
experiences are for individuals in the post-modern society.  
 
As this is a thesis in communication, our focus is the experience as a way of transmit-
ting a message to a specific target audience. We believe that an experience can be used 
as a medium next to the likes of a TV commercial or a brochure, thus being able to 
transmit a message just as effectively – or even better actually. Therefore we decided to 
find out how to design an experience that was able to transmit a message successfully.  
 
For our case we chose Silverdollar, a small shop in the centre of Copenhagen selling 
unique clothing and accessories. We then defined our target audience and found their 
likes and dislikes when it comes to shopping. Then we constructed a message of our 
own - a message about feeling unique, exclusive and part of a special Silverdollar-
community.  
 
After exploring the literary fields of psychology, aesthetics and experience economy 
amongst others, we lined up some demands essential when designing an experience. 
These include elements like the five senses, emotions, narration, unpredictability and 
involvement. We implemented the demands in a thorough concept development pro-
cess and came up with the following event: a photo session where the customers had 
their pictures taken with the purpose of representing Silverdollar. The photographs 
were uploaded to Silverdollar’s website and the customers also received a quality print 
of their photograph.  
 
Afterwards we interviewed the participants one by one. We discovered that many of the 
elements implemented in the event seemed to have worked to our satisfaction. There 
was a great deal of involvement, we communicated to their senses and emotions and 
found out that they had retold the experience to their families and friends thus making 
the experience a part of their own identity and life story. Overall the participants had a 
great experience and our message was transmitted almost as we intended. Therefore we 
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can conclude that an experience can be used in a communication process but that it 
requires a great deal of resources and strategic planning.  
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Indledning 
Nogle kalder det et buzzword, andre kalder det gammel vin på nye flasker. Uanset hvil-
ken side man er til, er det svært at benægte, at begrebet oplevelse om noget spiller en 
stor rolle i dagens samfund og forskning. Både økonomer, psykologer, sociologer og 
kommunikationsfolk har svært ved at komme uden om oplevelsers betydning for den 
vestlige verdens storforbrugende individer, der i højere og højere grad selv søger de go-
de oplevelser. En søgen der finder sted af årsager som nydelse, identitetsprocesser og 
selviscenesættelse.  
 
Men det at søge oplevelser er på ingen måde noget nyt. Mennesket har i mange år-
hundreder søgt oplevelser blandt andet gennem kunst, storslåede naturoplevelser, rej-
ser til nye destinationer og gastronomi. Skal man tro de to økonomer Joseph Pine og 
James Gilmore, er forskellen på dengang og nu er, at oplevelsen i dag kan betragtes 
som en vare, der udgør et nyt trin på den økonomiske stige. På stigens trin et finder 
man råvaren, der repræsenterer varen i ubehandlet form. Det kan fx være korn. Trin to 
er produktet, det vil sige varen i behandlet form som det mel, der står på hylden i su-
permarkedet. Trin tre er service som når du går ind hos bageren søndag eftermiddag og 
køber en konditorkage til kaffen. Trin fire, oplevelsen, tager varen et skridt videre ved 
at tilføre den en oplevelsesmæssig værdi. En konditorkage af samme kvalitet, som fra 
førnævnte bager, kan i de rette rammer sælges for langt mere end det dobbelte. Hvis 
kagen bliver serveret for dig i caféen i Berlins Fernsehturm eller på en parisisk café med 
udsigt udover Seinen, vil det i sig selv være en oplevelse, der er så stor, at de fleste for-
brugere ikke har noget imod at betale overpris for kagen. Den økonomi, der er opstået 
omkring køb og salg af oplevelsesværdi, hedder oplevelsesøkonomien. Og ifølge flere 
eksperter stiller den krav til virksomhederne, hvis de vil have succes eller blot overleve i 
et samfund med stigende konkurrence. Produkter og service er nemlig ikke længere 
nok. Nu handler det om at skabe mindeværdige oplevelser for forbrugerne. Det tvinger 
virksomhederne til at gå i tænkeboks og være kreative, hvilket følgende citat indram-
mer meget godt: 
 
”Oplevelsesøkonomi handler elementært om at udvikle produkter, der har en 
selvstændig og klart defineret oplevelsesværdi, som forbrugerne er villige til at 
betale for med henblik på at få adgang til skræddersyede, adspredende, invol-
verende eller på anden vis meningsfulde sanseindtryk.” (Jantzen & Rasmussen 
(1) 2007:11) 
 8 
 
Det er dog ikke kun økonomer og forretningsfolk, der kan drage fordele af at tænke i 
oplevelser. Også i kommunikationsbranchen har oplevelser gjort sit indtog. Når det 
gælder om at styrke en virksomheds image, kommunikere budskaber og skabe stærke 
brands har oplevelser vundet indpas som metode. Og det er her vores interesse ligger: i 
oplevelseskommunikationen. Som kommunikatører finder vi det netop interessant at 
undersøge, hvordan oplevelsen fungerer ud fra et kommunikationsteoretisk synspunkt 
og rent praktisk som et kommunikationsredskab.  
 
Det er på baggrund af dette, at vi vil gå over til at definere specialets problemfelt. 
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Problemfelt 
Oplevelsesøkonomien udgør det overordnede paradigme, vi skriver os ind i i specialet. 
Det betyder for det første, at vi ønsker at beskæftige os med oplevelser i forbindelse 
med forbrug. I den forbindelse har vi valgt tøjbutikken Silverdollar som case. For det 
andet skal det dreje sig om oplevelser udover det sædvanlige. Vi taler altså ikke om 
hverdagsoplevelser som at gå i bad eller betale for bussen. For det tredje skal det være 
oplevelser, som er designet og tilrettelagt med et bestemt formål for øje.  
Når vi fokuserer på design og tilrettelæggelse af en oplevelse, betyder det, at vi afgræn-
ser os fra at beskæftige os med spontane og ”gratis” oplevelser som fx storslåede sol-
nedgange eller følelsen af kærlighed. Fokus er i stedet på oplevelsen som kommunika-
tionsmedie til at formidle budskaber. I megen af litteraturen omkring oplevelser, er der 
bred enighed om, at oplevelsen er en effektiv kommunikationsform. Den taler til san-
serne og kan involvere modtageren både fysisk, mentalt og socialt, hvilket er essentielt i 
overførslen af information eller et budskab (Ørnbo et al., 2004; Pine & Gilmore, 1999). 
Undersøgelsens formål er derfor at finde ud af, hvordan en oplevelse kan formes, så 
budskabet bliver modtaget efter hensigten. 
 
Det betyder også, at vi vælger side i en eksisterende diskussion inden for oplevelsesteo-
rien, som handler om, hvorvidt man overhovedet kan have kontrol over, hvad et andet 
menneske oplever. Vi gør os grundlæggende den antagelse, at man godt kan planlægge 
og skabe et oplevelsesdesign, som til en vis grad giver anledning til bestemte oplevelser 
hos den, der interagerer med designet.  
Følgende indrammer modsætningen til vores synspunkt meget godt: 
 
”Oplevelser er et forestillingsarbejde, som forbrugeren er både kilde til, produ-
cent af og modtager af. Ydre objekter er råstof eller i bedste fald halvfabrikata 
for denne virksomhed, og derfor kan oplevelser ikke planlægges, dirigeres el-
ler orkestreres af en ekstern manipulator.” (Jantzen og Rasmussen (2), 
2007:43). 
 
Denne opfattelse skaber umiddelbart nogle dystre udsigter i forhold til at se på oplevel-
ser som kommunikationsmedie. Vi vælger dog at se det som et udtryk for et bestemt 
ontologisk standpunkt, som anser oplevelser for at være et udelukkende subjektivt an-
liggende, og ikke som en kategorisk afvisning af, at man kan skabe oplevelser hos men-
nesker. 
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Med dette in mente, når vi frem til følgende problemformulering: 
Problemformulering 
Hvordan kan man designe en oplevelse til tøjbutikken Silverdollar med henblik på at 
kommunikere et budskab, og hvor der så vidt muligt opnås overensstemmelse mellem 
afsenders intention og modtagers faktiske oplevelse? 
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Specialets forskningsdesign 
Inden vi begynder at redegøre for vores teoriramme, vil vi definere hvilken forsknings-
strategi, vi har valgt at arbejde ud fra i specialet. Grundlæggende taler man om tre stra-
tegier – deduktion, induktion og abduktion. Hvor deduktion er en søgen efter at be-
kræfte teoretiske hypoteser gennem empirien og induktion en søgen efter teoretiske 
generaliseringer ud fra empirien, er abduktion en strategi der ”... konstant veksler mel-
lem empirisk og teoretisk arbejde i en løbende proces, hvor de informerer hinanden i 
en søgen efter empirisk baseret og teoretisk informeret analytisk viden.” (Blaikie i 
Halkier, 2001:44).  
 
Vi har valgt den abduktive strategi til vores speciale. Det gør vi, fordi vi på den ene side 
arbejder teoretisk med vores problemstilling og på den anden side er åbne over for at 
lære noget nyt af vores empiri. Undervejs i en undersøgelse kan man som forsker ople-
ve, at ens egen viden og ideer til at analysere denne viden forandrer sig, efterhånden 
som man arbejder sig ind på sin problemstilling. Det gør, at man kan blive nødt til at 
udvide, revidere og måske endda kassere nogle af de begreber og forestillinger, man 
hidtil har arbejdet med. Kun på den måde tillader man, at empirien kan lære en noget 
nyt (Halkier, 2001:44). 
Denne forskningsstrategi var blandt andet hensigtsmæssig for os, fordi vi i undersøgel-
sen har beskæftiget os med kreative processer, hvis udfald ikke har været kendt, før vi 
gik i gang. Ved at benytte den abduktive strategi, har vi senere i processen haft mulig-
hed for at foretage teorivalg, der var mere fokuserede i forhold til dette udfald. 
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Case 
Det var fra starten af vores ønske at beskæftige os med oplevelser ud fra en eksemplifi-
cering af teorien frem for at arbejde rent teoretisk med feltet. Derfor har vi valgt at ar-
bejde empirisk med problemet ud fra en case og efterfølgende analyseret på empirien.  
Valget af case har vi foretaget tidligt i forløbet. Det har vi blandt andet gjort, fordi ople-
velser dækker over et bredt felt af genrer og udformninger. På den måde, har vi kunnet 
bruge casen til at indramme vores undersøgelser, fokusere vores valg af kommunikati-
onsteori og konkretisere det oplevelsesteoretiske felt, vi beskæftiger os med. Den kon-
krete case betyder dermed meget for hvilken slags teori, vi har valgt at fokusere på, og 
hvad vi har afgrænset os fra. Det har desuden været en prioritet for os, at vi selv ville 
skabe en oplevelse og ikke beskæftige os med en oplevelse eller event, som allerede 
havde fundet sted.  
Præsentation af case 
Valget af case faldt på tøjbutikken Silverdollar1 på Frederiksborggade i centrum af Kø-
benhavn. Silverdollar er en lille butik, som er ejet af to kvinder i midten af trediverne, 
Sophie Beneé Friis og Malene Olsen. Butikken blev åbnet i 2005 af Sophie, og Malene 
kom til i løbet af 2006. De to kvinder varetager selv alle led i driften af butikken herun-
der indkøb af stoffer, design af tøjet, syning af tøjet i Tyrkiet og Tjekkiet og ekspedition 
i butikken. 
 
Vi valgte butikken af flere grunde. For det første falder butikken som case ind under 
vores interesse for oplevelser i forbindelse med forbrug. Da shopping i sig selv kan be-
tegnes som en oplevelse (Lund et al., 2007:39), er en tøjbutik derfor er et sted, hvor 
kunder potentielt kommer for at opleve. Samtidig dannede butikken en ramme, hvor en 
mulig afsender og en mulig målgruppe umiddelbart syntes klart defineret; henholdsvis 
butikkens ejere og dens kunder. Derudover har forretningen en størrelse, som åbner 
mulighed for at afholde et arrangement eller lignende for et relativt skrabet budget. Det 
spillede også ind, at en af os har en personlig relation til butikkens ejere. Det vurderede 
vi, ville lette samarbejdet og kommunikationen med butikken. Vi håbede på, at denne 
relation ville betyde, at vi ville få større frihed til at udforme oplevelsen, så vores forsk-
ningsmæssige interesser ikke kom til at ligge under for butikkens eventuelle kommerci-
elle interesser. 
                                                        
1 Se fx butikkens hjemmeside www.silverdollar.dk for nærmere information. 
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Teoriramme 
Vi lægger ud med at redegøre for vores videnskabsteoretiske standpunkt samt vores syn 
på det postmoderne individ. Det udgør det fundament, som senere bliver styrende for 
de valg, vi træffer i forbindelse med teori, metode og empiri. 
Derefter vil vi redegøre for vores oplevelsesteoretiske forståelsesramme, som munder 
ud i en diskussion af hvad vi forstår ved begrebet oplevelse. Denne forståelse vil vi kon-
kretisere gennem en række krav til godt oplevelsesdesign blandt andet ved at lade æste-
tikkens som forståelsesramme bygge bro mellem det beskrivende, vores oplevelsesfor-
ståelse og det skabende – oplevelsesdesignet. 
Til sidst følger en redegørelse for vores kommunikationsteoretiske ståsted, som omfat-
ter vores syn på afsender, budskab og modtager. Dette sammenholder vi med vores op-
levelsesforståelse, for dermed at komme med et bud på hvad vi forstår ved begrebet op-
levelseskommunikation. Vi vil i den forbindelse opstille en model, der illustrerer hvor-
dan oplevelseskommunikation kan foregå. 
Videnskabsteoretisk standpunkt 
Når man beskæftiger sig med oplevelser, er fænomenologien et oplagt udgangspunkt, 
da fænomenologien netop beskæftiger sig med menneskets subjektive oplevelse af ver-
den. Fænomenologien ser mennesket som et bevidst væsen, som er frit til at træffe egne 
valg i sin tilværelse. Mennesket reagerer ikke blot på påvirkninger fra omgivelserne, 
men snarere på sin oplevelse af disse påvirkninger (Christensen, 2003:137ff).  
 
Ud fra et fænomenologisk standpunkt er man mest interesseret i oplevelsen i sig selv og 
hvilke følelser, sansninger og tanker, der er forbundet med den umiddelbare oplevelse 
(Funch, 2003:20-21). For at kunne arbejde med at tilrettelægge oplevelser for andre, er 
vi imidlertid også interesserede i, hvordan oplevelser forholder sig til identitet og hvor-
dan individer bruger oplevelser i sociale sammenhænge. Derfor er vi også interesserede 
i hvordan disse følelser, tanker og sansninger giver mening i en social og kulturel kon-
tekst. I den sammenhæng har vi vendt os mod socialkonstruktionismen og det syn på 
individet, som optræder her (se fx Burr, 1995:6-7). 
 
Vores tilgang til viden er altså et udtryk for en fænomenologisk-konstruktionistisk 
holdning. Det betyder, at vi på den ene side undgår den ekstreme socialkonstruktio-
nismes relativisme og tætte binding til sproget ved at anerkende subjektets umiddelba-
re og kropslige oplevelse som den primære kilde til indsigt i fænomener. På den anden 
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side supplerer vi fænomenologiens samfundsneutrale tilgang med en metode, som kan 
give os indsigt i, hvordan individet og dets oplevelse kan ses som indlejret i sociale kon-
tekster, kultur og samfund. 
For at undgå metodiske konflikter når vi benytter begge tilgange samtidig, vælger vi at 
begrænse det fænomenologiske blik til primært at vedrøre måden vi får adgang til viden 
om menneskers umiddelbare oplevelser på, mens det socialkonstruktionistiske vedrø-
rer måden vi forstår og tolker oplevelserne som en del af menneskers sociale liv og 
identitet. 
 
Denne dobbelte optik udgør grundlaget for vores oplevelsesforståelse og er afgørende 
for vores valg af metode. 
 
Vi vil nu gå over til at redegøre for vores forståelse af det postmoderne individ. En for-
ståelse der spiller en vigtig rolle løbende i specialet. 
Det postmoderne individ 
Før vi går i dybden med at beskrive de psykologiske og erkendelsesmæssige mekanis-
mer omkring det enkelte menneskes oplevelse, vil vi kort berøre det postmoderne sam-
fund, da vi mener, det kendetegner den tid, vi skriver os ind i og de mennesker, der be-
folker den. Vores forståelse af det postmoderne er fundamentet for vores videre arbejde 
med design af oplevelser og har haft afgørende indflydelse på de valg, vi har truffet 
gennem hele undersøgelsen.  
 
Præcis hvad betegnelsen ”det postmoderne” dækker, er der forskellige udlægninger af, 
og det ville falde uden for denne undersøgelses rammer at komme med en udtømmen-
de redegørelse. Derfor har vi i stedet valgt at gøre tre nedslag, som alle illustrerer ken-
detegn ved det postmoderne samfund, der er relevante for vores undersøgelse. De tre 
nedslag er: de store fortællinger, identitet gennem forbrug og fællesskaber. 
Fra store til små fortællinger 
Det postmoderne er ikke en helt ny epoke eller et nyt samfund, men snarere en ny må-
de at forstå videnskab, teknologi og samfundsudvikling på inden for det moderne sam-
fund (Poder, 2005:511). Man kan altså kalde det for en videreudvikling af det moderne. 
Ifølge Lyotard kendetegnes det postmoderne ved, at de store fortællinger ikke længere 
er dominerende i samfundet, men at de mindre fortællinger har vundet indpas. De sto-
re fortællinger er såkaldte beretninger med en legitimerende funktion (Lyotard, 
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1986:27) som eksempelvis den marxistiske fortælling om, hvordan udviklingen fører til 
et kommunistisk rige, hvor alle kan yde efter evne og nyde efter behov (Poder, 
2005:512). De store fortællinger har i høj grad handlet om at frisætte individet gennem 
en almen fællesgyldig ideologi (Lyotard, 1986:86), men dette lykkedes ikke som forven-
tet.  
Det har fået den konsekvens, at mennesket har mistet tilliden til det almene fremskridt 
(Lyotard, 1986:85). Derfor ser vi nu, at det postmoderne individ ikke længere er rettet 
mod de store linjer, men snarere er beskæftiget med sin egen rolle i en individuel linje. 
Denne udvikling er dog ikke problemfri, men skaber en verden, der stiger i kompleksi-
tet, hvor man ofte mistænker mennesket for at have svært ved at følge med (Lyotard 
1986:84). Det betyder blandt andet, at den relativt stabile moderne identitet, der ek-
sempelvis udsprang af ens arbejde eller nationalitet, bliver mere ustadig og flygtig (Po-
der, 2005:521). Hvor man i det moderne stræbte efter en fast identitet, der opbygges 
med et bestemt livsmål for øje, handler postmoderne identitetsdannelse nærmere om 
en kontinuerlig ’selv-konstruktion’, hvor man løbende opbygger en side af ens person-
lighed, mens man taber nogle andre. Individet ønsker dermed at holde mulighederne 
og identiteten åben, hvilket, ifølge Poder, er en realistisk strategi, når man tager den 
vekslende sociale realitet i betragtning (Poder, 2005:522). 
Identitet gennem forbrug 
I det postmoderne er individet refleksivt i forhold til handlen og viden (Giddens, 
2005:39) 2. Refleksivitetens rolle i det postmoderne har karakter af, hvad man kan kal-
de en lovmæssighed i forhold til handlinger og disses legitimering. Det er ikke længere 
’nok’ at legitimere handlinger på baggrund af fx traditioner (de store fortællinger). In-
dividet har nu mere behov for en videnbaseret legitimation. Dermed opfattes selvet 
som et refleksivt projekt (Giddens, 1991:46). Det refleksive projekt skal i denne forbin-
delse forstås som individets kontinuerlige interaktion med det omgivende samfund 
hvor vekselvirkningen mellem handling og tanke konstant forandrer eller påvirker in-
dividets selvopfattelse. Man kan dermed udskille en individopfattelse der frisætter in-
dividet i forhold til verden. Denne frisættelse sætter individet i stand til, som før nævnt, 
at vælge frit i forhold til skabelse af identitet gennem selvopfattelse og ikke mindst selv-
iscenesættelse. 
 
                                                        
2 Giddens bruger ikke selv udtrykket det postmoderne, men i stedet det senmoderne. Ifølge Giddens har vi ikke bevæget 
os ud af ’det moderne’, men snarere videreudviklet os indenfor ’det moderne’ og kan derfor ikke bruge begrebet POST-
moderne. Forskellen i opfattelse mellem Lyotards postmoderne og Giddens senmoderne, har dog ingen aktuel betyd-
ning i forhold til vores undersøgelsesfelt, hvorfor vi vælger ikke at skelne i her. 
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Denne skabelse af identitet og selviscenesættelse finder ofte sted gennem individernes 
forbrug. Bauman og May (2004) sætter lighedstegn mellem forbrug og valg af livsstil. 
Udgangspunktet er et syn på reklamen som en dikterende kraft i forsøget på netop at 
tilskrive det at forbruge et livsstilsskabende potentiale (Bauman & May, 2004:207). 
Reklamens rolle er at lave den kobling mellem livsstil og forbrug, som er nødvendig for 
at opdyrke et potentielt behov (Bauman & May, 2004:208). Forstået på denne måde 
bliver produkterne medbestemmende for individets selvopfattelse. I yderste konse-
kvens betyder det, at individet danner identitet gennem at købe produkter, der under-
støtter eller repræsenterer den idé, individet har om sin identitet (Bauman & May, 
2004:209). Det vi spiser, de oplevelser vi opsøger, det tøj der hænger i vores klædeskab 
og de møbler vi har i vores hjem, er derfor indikatorer på, hvem vi er. Denne forståelse 
betegnes også som forbrugerisme (Bauman & May, 2004).  
Det postmoderne fællesskab 
Som det fremgår ovenfor, er der i det postmoderne samfund særligt fokus på individet.  
Hvor vi som forbrugere tidligere stræbte efter at være så ’normale’ som muligt og ligne 
alle de andre, stræber vi i dag efter det personlige og det, der udtrykker, hvor specielle 
vi er (Jensen, 2006:16). Før i tiden blev de fleste født ind i en fast rolle som fx kom-
mende landmand eller husmoder. Rammerne for ens tilværelse var stort set sat, og 
formålet var klart og ligetil. Men sådanne stabile og fælles sociale identiteter, der som 
nævnt netop var centrerede om køn, nationalitet og beskæftigelse, er i højere og højere 
grad blevet opløst (Maffesoli, 1996). Nutidens individ vil helst skille sig ud fra mæng-
den og være så individuel og unik som mulig (Jensen, 2006:16). Det betyder dog ikke, 
at fællesskaber er et fraværende begreb i det postmoderne samfund. For samtidig med 
at individet ønsker at skabe sin egen identitet og være så unik som muligt, har det sta-
dig behov for at tilhøre et fællesskab og opfatte sig selv som en del af en gruppe, hvor 
der er en fælles interesse for eksempelvis en speciel tøjstil eller en særlig musikgenre. 
Selvom man fx gerne vil have tøj, der er helt unikt, så vil man også gerne opfatte sig selv 
som del af den gruppe modeforbrugere, der personaliserer tøjet (Lund et. al, 2007:43). 
Sådanne livstils- og værdifællesskaber er dog markant anderledes end de førnævnte 
stabile fællesskaber. Sociologer som Bauman (2004) og Maffesoli (1996) bruger ud-
trykket neo-stammer, som betegnelse for værdifællesskaber uden organiserede forhold 
såsom myndighedsinstitutioner eller en optagelseskomite, der bestemmer, hvem der 
kan blive en del af fællesskabet, og hvem der ikke kan. Dette muliggør, at individet frit 
kan bevæge sige fra én neo-stamme til en anden fx ved at skifte tøjstil eller ommøblere 
lejligheden (Bauman & May, 2004:214).  
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Når vi i undersøgelsen bruger udtrykket fællesskab, er det dermed en betegnelse for 
noget, som det postmoderne individ har ligeså meget behov for som at være individuel.  
 
Vi har nu redegjort for vores syn på det samfund, som danner fundamentet for oplevel-
sesøkonomien, og hvilken rolle identitet, forbrug og fællesskaber spiller for de indivi-
der, som befolker det. 
 
Vi vil nu gå over til hovedemnet for undersøgelsen, nemlig oplevelser. 
Hvad er en oplevelse? 
For at kunne arbejde empirisk og teoretisk med oplevelser, vil vi starte med at afklare 
hvad vi forstår ved begrebet en oplevelse. 
 
Overordnet har vi valgt at strukturere vores teoriramme omkring det, vi opfatter som 
en central diskussion inden for måden at tale om oplevelser på i oplevelsesøkonomien. 
Denne diskussion er kendetegnet ved to ontologisk forskellige måder at betragte ople-
velser på, som man kan vælge at repræsentere ved de to videnskabsteoretiske positio-
ner vi ønsker at kombinere, nemlig fænomenologien og socialkonstruktionismen: 
1. Oplevelsen som noget umiddelbart. Det vil sige en oplevelse som den sanses, fø-
les og opfattes i hændelsesøjeblikket og i real tid. 
2. Oplevelsen som noget refleksivt. Det vil sige en bevidst refleksion over selve 
indholdet i en hændelse eller handling som den oplevende deltager i, har delta-
get i eller ser frem til at deltage i. (Inspireret af Jantzen, 2007:142)3. 
 
Vi opfatter det som to sider af samme sag. Oplevelser er sjældent kun det ene eller det 
andet. 
 
For at eksemplificere de to sider så lad os tage en tur i Det Gyldne Tårn i Tivoli. Den 
umiddelbare oplevelse er fornemmelsen af beskyttelsesbøjlen mod skuldrene; synet af 
jorden, der fjerner sig mere og mere på vejen op; fascinationen af pludselig at kunne se 
ud over byens tage; den tiltagende følelse af angst for det, der snart skal til at ske; følel-
sen af at tiden står stille, mens man hænger oppe på toppen og venter på det frie fald 
mod jorden; at hjernen ikke kan fokusere på andet end det, der skal til at ske etc. Altså 
                                                        
3 Hos Jantzen optræder en tredje forståelse, nemlig oplevelse forstået som erfaring. Erfaring skal forstås som viden eller 
kompetencer opnået gennem direkte deltagelse i hændelser eller handlinger (Jantzen, 2007: 142). 
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en forståelse hvor oplevelsen opstår i det øjeblik, den gennemleves af det oplevende 
subjekt. Det mener vi bedst beskrives ud fra en fænomenologisk position. 
 
Den refleksive side af oplevelsen er, når man stiller sig i kø til Det Gyldne Tårn, fordi 
det er noget man ”skal” prøve, når man besøger Tivoli. Det er mens man kører op og 
tænker på, at man egentlig kun gør det her, fordi vennerne pressede en til det; når tu-
ren er overstået, og man er tilbage på jorden og fortæller kæresten, at det værste ikke 
var droppet, men det at hænge stille oppe på toppen og vente på droppet; man tænker, 
at det faktisk var en bedre oplevelse end forventet, og man i hvert fald vil anbefale det 
til andre etc. Den refleksive forståelse handler om at tænke oplevelsen som en sam-
menhængende helhed, som giver mening for individet både på det personlige og det 
sociale plan. 
Denne måde at se oplevelsen på har vi valgt at udforske gennem en socialkonstruktio-
nistisk optik. 
 
Disse to ontologisk forskellige positioner mener vi, fører til definitioner, der er for 
snævre til at beskrive oplevelsen tilfredsstillende, hvis de ses isoleret. Derfor vil vi i det-
te afsnit argumentere for en kombineret forståelse. Men først vil vi uddybe de to begre-
ber. 
Den umiddelbare oplevelse 
Da vores udgangspunkt for at tale om den umiddelbare oplevelse er fænomenologisk, 
vil vi starte med at gennemgå, hvad vi forstår ved et fænomenologisk oplevelsesbegreb.  
Bevidsthedsstrømmen 
Grundantagelsen inden for den fænomenologiske psykologi er, at bevidstheden altid 
gennemstrømmes af følelser, tanker, indtryk og erindringer i en evigt foranderlig 
strøm. Denne strøm kaldes den spontane bevidsthedsstrøm, hvor fænomenerne frem-
træder i bevidstheden, uden at man gør sig deres fremtrædelsesformer bevidst. Den 
refleksive bevidsthed (ikke at forveksle med den refleksive oplevelse) gør os i stand til 
at rette opmærksomheden mod den spontane bevidsthedsstrøm og blive bevidst om 
fænomenernes fremtrædelsesformer (Funch, 2003:19). 
I praksis udgøres vores bevidsthed af et samspil mellem den spontane og den refleksive 
bevidsthed i en uafbrudt proces, som foregår uden at vi tænker over, om det er den ene 
eller den anden, der er dominerende i et bestemt øjeblik (Funch, 2003:20). 
 19 
Intentionalitet 
Ifølge fænomenologien er man altid bevidst om noget, uanset om det manifesterer sig 
for den refleksive bevidsthed eller blot optræder i den spontane bevidsthed. Det er der-
for meningsløst at tale om eksempelvis tanke, forestilling, handling eller erindring, der 
ikke er rettet imod noget. Inden for fænomenologien kaldes denne rettethed for inten-
tionalitet (Christensen, 2003:137ff). 
Det fænomenologiske oplevelsesbegreb 
På grund af den vanskelige adgang til viden om bevidsthedsstrømmen, bliver oplevelse 
et centralt begreb inden for fænomenologien. Her bliver en oplevelse defineret som: 
 
 ”(...) den bevidsthedssekvens hvori intentionaliteten forbliver den samme.” 
(Funch, 2003:20) 
 
Et oplevelsesforløb er altså en kortere eller længere sekvens af livsforløbet, som er af-
grænset af oplevelsens intentionalitet. Det kan fx være et hændelsesforløb eller en over-
vejelse. I dagligdagen skifter vores fokus ofte konstant mellem mange forskellige ting, 
og dermed afløses den ene oplevelse af den anden. 
 
Det er vigtigt at pointere, at oplevelsesbegrebet inden for fænomenologien er forskelligt 
fra den måde vi forstår oplevelser på i hverdagssproglig betydning. Når vi til daglig ta-
ler om oplevelser, mener vi ofte noget ud over det sædvanlige eller noget med en ekstra 
værdi, som gjorde det værd at lægge mærke til. Det fænomenologiske oplevelsesbegreb 
er i denne forstand neutralt (Funch, 2003:20-21). 
Vores anvendelse af det fænomenologiske oplevelsesbegreb 
Netop det fænomenologiske oplevelsesbegrebs neutralitet er vigtigt for vores tilgang til 
empirien, fordi det betyder, at vi kan undersøge og beskrive den umiddelbare oplevelse 
uden at tolke samfund, kultur eller social positionering ind i oplevelsen. I metodeafsnit-
tet vil vi redegøre for, hvordan dette rent praktisk kan lade sig gøre. 
Den refleksive oplevelse 
Den refleksive oplevelse handler om, hvordan vi skaber mening omkring den umiddel-
bare oplevelse. Da vi arbejder med en socialkonstruktionistisk optik på den refleksive 
side, har vi valgt at se på, hvordan denne mening bliver skabt gennem at konstruere 
oplevelsen narrativt og dermed sprogligt. En narrativ indramning gør os i stand til at 
strukturere oplevelser som samlede fænomener i vores bevidsthed. Samtidig er fortæl-
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lingen en måde at delagtiggøre andre i vores oplevelser og dermed indlejre dem i en 
social kontekst. 
Oplevelse som narrativitet 
I bogen Følelsesfabrikken (Lund et al, 2007) fremlægges der en vinkel på oplevelser, 
som tager udgangspunkt i narrativitet. Her skelner forfatterne mellem erfaringer og 
oplevelser.  Der er kun tale om den rene oplevelse, hvis en erfaring bliver organiseret 
narrativt gennem genfortælling i et veldefineret forløb med en begyndelse, en midte og 
en slutning. Ellers forbliver det blot en erfaring (Lund et al, 2007:32). Dette er med an-
dre ord en måde at skelne mellem hverdagens trivielle hændelser på den ene side, og 
oplevelser, som altså skiller sig ud og kvalificerer til genfortælling, på den anden side. 
Man kan tale om at erfaringer transformeres og bliver til oplevelser ved at blive gjort til 
genstand for genfortælling.  
Dette syn på oplevelser åbner for en slags objektiv målestok for, hvorvidt der er tale om 
oplevelser eller blot erfaringer. Dog ser vi nogle problemer i det ensidige fokus på det 
narrative. Døren lukkes for både de aspekter, der handler om forventningen til en 
kommende begivenhed og for hele den fænomenologiske forståelse af oplevelser som 
noget umiddelbart sanseligt. 
På trods af disse problemer, finder vi Lund et al.s vinkel på oplevelser interessant, fordi 
vi på denne måde får adgang til en viden om det oplevede, som siger noget om helhe-
den frem for det enkelte sanseindtryk: hvornår startede oplevelsen, hvad gik forud, 
hvad var mest bemærkelsesværdigt, hvornår sluttede den, hvem indgik i oplevelsen 
som aktører etc.? 
Det er dog uhyre sparsomt, hvad der står om den rene oplevelse hos Lund et al. Derfor 
vil vi med afsæt i deres forståelse, komme med et bud på en udvidet narrativ forståelse 
af oplevelser, som vi kan anvende i forhold til vores egen undersøgelse. 
Generel narrativitet 
Vi ser klare paralleller mellem den narrative tilgang til oplevelser og den narrative psy-
kologis forståelse af mennesket, hvor mennesket antages at have en prædisposition for 
at organisere erfaringer i en narrativ plotstruktur. I denne forståelse kan individet bru-
ge fortællingen til at sammenskrive hverdagens handlinger og oplevelser i en menings-
fuld helhed. På den måde kan man skabe sammenhæng og mening i livet ved at vedli-
geholde en samlet fortælling om livsforløbet, både over for sig selv og over for andre. 
Det stemmer overens med vores opfattelse af det postmoderne individs fokus den indi-
viduelle fortælling. Hvad individet lægger vægt på i den narrative organisering af sine 
erfaringer, er blandt andet afhængig af kultur, sprog, tidligere historie og erfaringer. 
Hvordan man fortæller om sig selv over for andre, er afhængig af hvilken kontekst, man 
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befinder sig i, og hvem man fortæller det til. På det punkt er mennesket meget fleksibelt 
og tilpasser historien til de forskellige situationer og kontekster, det bringes i (Jørgen-
sen, 2002:237f).  
På den baggrund, forstår vi genfortælling på den måde, at den ikke nødvendigvis behø-
ver at være rettet mod en ekstern modtager, hvad enten det foregår verbalt, skriftligt 
eller gennem et andet medie. Personens bevidste tankearbejde med at strukturere en 
erfaring narrativt, så den passer med den overliggende livsfortælling, kan lige så godt 
være rettet mod personen selv. Derfor mener vi, at refleksion er tilstrækkelig til at op-
fatte erfaringen som en oplevelse i denne forståelse. 
Er oplevelsen lig fortællingen? 
Når vi anlægger en socialkonstruktionistisk synsvinkel på den narrative oplevelse, be-
tyder det, at der er fare for, at oplevelsen som genfortælling bliver genstand for det 
epistemologiske problem inden for socialkonstruktionismen, der betegnes ”den relati-
vistiske glidebane”. Her diskuterer man, om der findes noget virkeligt uden for diskur-
serne4 (Burr 1995:85f). Hvis man fulgte denne tankegang, kunne man anlægge det 
synspunkt, at genfortællingen skaber oplevelsen. Det vil sige, at to forskellige måder at 
gengive en oplevelse på, reelt ville betyde to forskellige oplevelser. I den ekstreme situa-
tion ville ene og alene det at fortælle om en oplevelse være nok til at skabe den – også 
selvom det hele var opdigtet. 
Imidlertid vedkender vi os jo samtidig et fænomenologisk standpunkt, hvilket betyder, 
at vi mener, at oplevelser altid må henvise til noget i verden, for at der er tale om ople-
velser. I tilfældet med genfortælling medfører det, at en oplevelse ikke kun kan eksiste-
re i sproglig forstand men altid grundlæggende må referere til en reel hændelse, der har 
fundet sted, såsom en overværet teaterforestilling, en berøring eller blot en bemærkel-
sesværdig tanke, man har haft. Fortællingen er altså opstået på baggrund af oplevelsen 
– ikke omvendt. 
Den sociale konstruktion af oplevelser 
For at nuancere begrebet om den narrative oplevelse, har vi vendt os mod forskning i, 
hvordan genfortælling påvirker den måde, vi husker personlige oplevelser på: 
  
”We all remember times when a conversation made a big difference in how we 
understood an experience, where our listener provided new insights or per-
                                                        
4 I denne forbindelse betyder diskurser den symbolske sproglige repræsentation af fænomenerne. Ekstreme relativister 
vil hævde, at fænomener ikke kan begribes uden for sproget, og dermed kan man tale om, at verden skabes gennem 
diskurser. 
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spectives, or, in telling, we realized something about ourselves.” (Pasupathi, 
2001:651) 
 
Dette skyldes blandt andet et fænomen, som på engelsk betegnes coconstruction. Når 
vi genfortæller vores oplevelser til andre, bliver selve fortællingen om oplevelsen, og 
erindringen om den, et produkt af både fortæller og tilhører(e). Det skyldes, som vi før 
har påpeget, at genfortælling af en hændelse er afhængig af den kontekst, den bliver 
fortalt i (Pasupathi, 2001:652). 
 
Et andet interessant aspekt ved genfortælling er, at selve forventningen om, at en ople-
velse senere skal genfortælles, påvirker personens måde at erfare oplevelsen på, mens 
den står på. Mennesker kan ofte fortælle mere sammenhængende og struktureret om 
deres indtryk under en hændelse, hvis de samtidig har en forventning om genfortælling 
(Pasupathi, 2001:654). Dette er vigtigt for vores forståelse af, hvordan det refleksive 
aspekt af oplevelser kan have indflydelse på den umiddelbare oplevelse. Det viser, at 
det i praksis kan være svært at skille de to ting ad. 
 
Et tredje aspekt vedrører forskellen mellem hverdagsoplevelser og oplevelser udover 
det sædvanlige. Ved stærke oplevelser, hvad enten de er positive eller negative, vil vi 
have en tendens til være mere snævert fokuserede på centrale detaljer og glemme mere 
perifere detaljer, selvom det modsatte også kan være tilfældet5. Det skyldes ganske 
simpelt, at vores opmærksomhed har været langt mere fokuseret på nogle elementer 
frem for andre på grund af hændelsens emotionelle påvirkning (Pashupathi, 
2001:660). Vi kan altså notere os, at den umiddelbare oplevelses intensitet har indfly-
delse på den senere genfortælling. 
Vi vil i analysen vise, hvordan dette kan have haft betydning for de vanskeligheder,  del-
tagerne havde med at huske dele af eventen, som vi selv fandt centrale. 
Vores anvendelse af det narrative 
I vores undersøgelse anvender vi det narrative på to måder. På den ene side til at ”fore-
slå” eller antyde en overordnet fortælling i forbindelse med vores event. Det har blandt 
                                                        
5 En undtagelse herfra er et fænomen, som på engelsk betegnes flashbulb memories. Dette fænomen blev først beskrevet 
i 1977 af Roger Brown og James Kulik i artiklen af samme navn (Cognition. 1977 Mar Vol 5(1) 73-99). Det går i korthed 
ud på, at når der indtræffer virkelig omvæltende begivenheder, har folk en tendens til at kunne huske mange præcise 
detaljer om hvor de var, og hvad de lavede da de så eller hørte om begivenheden, mens detaljer om selve begivenheden 
huskes mindre godt (Winograd, Eugene & Neisser, Ulrik – ”Affect and Accuracy in Recall – Studies of flashbulb memo-
ries”, Cambridge University Press, 1992, s. 86ff). Brown og Kulik’s undersøgelse blev baseret på interviews om Kenne-
dymordet i november 1963. 
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andet betydning for modtagerrelevansen, hvilket vi vil komme ind på senere. På den 
anden side vil vi bruge det narrative til at analysere os frem til, hvordan oplevelsen gi-
ver mening for deltagerne i sociale og identitetsmæssige sammenhænge. I den forbin-
delse er vi primært interesserede i indholdet i fortællingen. Det betyder, at vi er mindre 
interesserede i selve formen og strukturen på fortællingen og dermed afgrænser os fra 
at beskæftige os med fx plotstrukturer, fortællemodeller eller diskursanalyse. 
 
Vi har nu beskrevet to forståelser, som udgør yderpositionerne i vores oplevelsesforstå-
else. Midt imellem disse positioner findes nogle begreber, som kan forstås i begge op-
tikker. 
Fællesbegreber 
Vi har valgt at gøre to nedslag, fordi vi mener, de spiller en vigtig rolle i forhold til den 
form for oplevelser, vi beskæftiger os med. Det drejer sig om følelser og forventninger. 
Følelser 
Følelser6 spiller en vigtig rolle, når vi taler om oplevelser, fordi de for det første er ud-
slagsgivende for hvorvidt oplevelser bliver husket som gode eller dårlige og for det an-
det, om man senere opsøger tilsvarende oplevelser. Det skyldes for det første, at vi gen-
kalder de følelser, der var forbundet med oplevelsen, når vi erindrer den (Sørensen, 
2007:187). For det andet hænger følelser sammen med stemning, hvilket spiller en rol-
le for graden af involvering i oplevelsen. Graden af involvering har betydning for hvor 
stærkt oplevelsen opfattes (Sørensen, 2007:186). For det tredje er de følelser, vi har, 
med til at fortælle os selv og omverdenen hvem vi er. Dermed spiller de følelser, der er 
forbundet med en oplevelse, også en rolle for vores identitet (Sørensen, 2007:195).  
 
Følelser kan altså både forstås som en del af den umiddelbare oplevelses tekstur og som 
noget vi bruger refleksivt i forbindelse med vores identitet. 
Forventning 
Forventninger i forbindelse med en oplevelse kan være en ligeså vigtig del af oplevelsen 
som den umiddelbare hændelse. Hvad enten oplevelsen er tilfældig eller planlagt, vil vi 
ofte have nogle bestemte forventninger til oplevelsen, som skyldes vores tidligere erfa-
ringer (Jantzen & Rasmussen (2), 2007:41). 
                                                        
6 Sørensen taler også om emotioner som en neurofysiologisk reaktion, der går forud for følelserne. Emotioner adskiller 
sig fra følelser på den måde, at følelser er en kognitiv fortolkning eller efterrationalisering af emotionerne (Sørensen 
2007:188). Det ligger dog uden for dette speciale at gå dybere ind i en redegørelse for dette felt. Derfor bruger vi kun 
begrebet følelser. 
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Hvis vi på forhånd har haft chance for at glæde os til, være nervøse for eller på anden 
måde bygge forventningsstrukturer op i forhold til en oplevelse, spiller det en stor rolle 
for, hvordan vi opfatter oplevelsen mens den udspiller sig, og tillige hvordan vi efterføl-
gende reflekterer over den. Hvis oplevelsen ikke svarede til vores forventninger, bliver 
vi skuffede (Jantzen & Rasmussen (2), 2007:41). 
 
Vores umiddelbare oplevelse er altså påvirket af, hvorvidt vi har gode eller dårlige erfa-
ringer med tilsvarende oplevelser eller om vi på anden måde har opbygget forvent-
ningsstrukturer til oplevelsen. Samtidig er forventning og skuffelse to sider af samme 
sag og indgår i den måde, vi skaber mening om oplevelsen på. 
En kombineret forståelse 
Vi har nu vist, at oplevelser på en gang kan ses som noget umiddelbart og som noget 
refleksivt. Spørgsmålet er, om der findes noget i oplevelsen, der kun kan begribes som 
noget umiddelbart og tilsvarende noget, som kun kan begribes refleksivt. 
Til det må vi svare ja. Som vi senere skal se, taler man fx om det uudsigelige i forbin-
delse med nogle former for æstetiske oplevelser. Flowoplevelsen beskrevet af Mihaly 
Csikszentmihalyi (2005) er også en type oplevelse, hvor den oplevende er så fokuseret 
og koncentreret om selve processen, at der ikke samtidig er plads til refleksion.7 
Tilsvarende kan man tale om situationer, hvor den refleksive side af en oplevelse ikke 
begribes i den umiddelbare situation. Fx kan man forestille sig, at man ser en kvindelig 
performer på scenen. Får man efterfølgende at vide, at det faktisk var en mand, kan det 
ændre, hvordan hændelsen giver mening for en. Dermed er der dele af oplevelsen, som 
kun begribes refleksivt. Forventningen til en kommende oplevelse er også et eksempel 
herpå. 
 
Vi mangler nu at definere hvad vi forstår ved oplevelser, når vi taler os ind i det ople-
velsesøkonomiske paradigme. Det er indlysende, at fænomenologiens definition af op-
levelser, som det der udgør menneskets bevidsthed, er for bred, hvis vi skal kunne sige 
noget meningsfuldt om design af oplevelser. Samtidig kan vi ikke definere en oplevelse 
udelukkende ud fra en refleksiv vinkel.  
 
Accepterer vi fænomenologiens intentionalitetsbegreb, må oplevelser altid opstå gen-
nem subjektets rettethed mod noget i verden. Vi kan altså konkludere, at oplevelser 
altid må opstå i en relation mellem subjekt og omverden. Med det socialkonstruktio-
                                                        
7 Vi skal dog ikke komme nærmere ind på flowoplevelsen, da det ligger uden for rammerne af denne undersøgelse. 
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nistiske synspunkt accepterer vi dog samtidig, at individets opfattelse af denne subjek-
tive oplevelse er påvirket af sociale relationer og samfundsmæssige diskurser. Narrati-
vitet er en af de måder, hvorpå individet tilskriver mening til oplevelsen og indlejrer 
oplevelsen i sociale kontekster. Inden for denne forståelsesramme bliver det derfor 
vanskeligt at definere et objektivt oplevelsesbegreb. Lund et al forsøgte sig med reglen 
om genfortælling, men denne definition finder vi for snæver. 
Oplevelsen som et potentiale 
Hvis vi skal forsøge os med en definition, må det blive følgende:  
 
En oplevelse er subjektets transformation af et potentiale, der umiddelbart eksisterer i 
feltet mellem subjekt og omverden. Denne transformation sker ved subjektets rettet-
hed mod potentialet, og er ledsaget af en refleksiv skabende proces før, under eller 
efter mødet med potentialet.  
 
Locus for potentialet er aldrig udelukkende hos subjektet, da subjektet altid er rettet 
mod noget i omverdenen, og det er aldrig udelukkende i omverdenen, da subjektet er 
en forudsætning for at oplevelsen kan opstå. 
Den umiddelbare oplevelse er altså transformationen af potentialet og udspiller sig i 
real tid. Den refleksive oplevelse er løsrevet fra hændelsens realtid og er den mening, 
subjektet tillægger transformationen gennem forventninger og narrativer. 
 
Det er dette potentiale, vi beskæftiger os med, når vi taler om design af oplevelser. Vi 
kan derfor kun tale om at tilrettelægge og skabe et oplevelsespotentiale og rammerne 
for transformationen af det. 
Design af oplevelser 
Vi har nu defineret, hvordan vi forstår oplevelsesbegrebet og bevæger os nu videre til 
det egentlige undersøgelsesområde for specialet, nemlig hvordan man kan designe en 
oplevelse. Det betyder, at vi teoretisk må bevæge os fra det beskrivende til det skaben-
de. 
  
Når vi taler om oplevelsesdesign og skabelse af oplevelser, er det oplagt at inddrage 
konsulentlitteraturen8, som netop beskæftiger sig med at skabe oplevelser. Konsulent-
litteraturen er rig på beskrivelser og anvisninger, der alle handler om at arbejde prak-
                                                        
8 Med konsulentlitteraturen mener vi bøger rettet mod erhvervslivet, hvis formål det er, at læseren skal blive i stand til 
at forstå og udnytte oplevelsesøkonomien i egen forretning. 
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tisk med oplevelser, enten som en vare i sig selv eller som noget, der beriger andre va-
rer. Vi har dog savnet en forståelsesramme, som teoretisk kunne samle de forskellige 
modeller og tilgange til skabelse af oplevelser. Derfor har vi vendt os mod æstetikken. 
 
”Æstetik er et af oplevelsesøkonomiens fundamenter og en afgørende forståel-
sesramme for at kunne producere oplevelser på basis af artificielle konstruk-
ter.” (Stigel, 2007:126) 
 
Med æstetikken kan vi bygge bro mellem vores oplevelsesbegreb og de anvendelsesori-
enterede tilgange, vi finder i konsulentlitteraturen, og dermed se dem gennem en sam-
lende optik. 
Æstetik som begreb 
Æstetik handler om sanselig erkendelse. Noget er æstetisk, hvis det associerer til det 
skønne, det medrivende og har evnen til at vække følelser (Favrholdt, 2000:11). Mens 
begrebet tidligere blev brugt til hovedsageligt at beskrive finere kunst og oplevelsen af 
det skønne i naturen, kan det i dag betegnes som en særlig form for erkendelse, der 
spiller på det fornemmende og intuitive i mennesket (Kjørup, 2005:13). Æstetik er altså 
ikke et specielt højtravende begreb men er til stede overalt, hvor mennesker omgås 
hinanden (Thyssen, 2005). Vi foretager æstetiske vurderinger mange gange i løbet af en 
dag og registrerer hele tiden vores omgivelser. De fleste kan fx dårligt træde ind i et 
rum uden at tænke over - og måske endda kommentere - indretningen, stemningen, 
farverne etc. (Favrholdt, 2000:22). 
Æstetik og oplevelser 
Oplevelsen eksisterer kun som et forhold mellem et subjekt og omverden og er ikke et 
begreb, som kan tillægges en selvstændig eksistens (Favrholdt, 2000:27). David Favr-
holdt karakteriserer oplevelsen som en bevidsthedstilstand eller -proces, hvor den be-
grebsmæssige tænkning, de målrettede behov og hensigter er trængt i baggrunden, eller 
slet ikke er til stede, og hvor oplevelser og følelser er fremtrædende (Favrholdt, 
2000:53). Æstetikken omhandler formen og måden, indholdet i en hændelse udfolder 
sig på, og udgør altså noget, der rækker ud over indholdet (Stigel, 2007).  
 
Sådan som det her er fremlagt, er æstetikkens udgangspunkt fænomenologisk, og dens 
oplevelsesbegreb stemmer ligeledes overens med den umiddelbare del af vores oplevel-
sesforståelse. I forhold til den refleksive side af oplevelsen, får vi med æstetikken et be-
grebsapparat, som kan sige noget om, hvorfor det umiddelbare sommetider rummer 
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elementer, som ikke lader sig gengive tilfredsstillende i en narrativ kontekst. Omvendt, 
kan vi anvende æstetiske fortællemæssige greb, der løfter en triviel begivenhed op og 
gør den interessant som en oplevelse (Stigel 2007:115f). 
 
Ud fra æstetikken, har vi fundet frem til en række punkter, vi mener er centrale, hvis 
man vil designe en oplevelse. Punkterne, eller kravene som vi vælger at kalde dem, er i 
praksis ikke skarpt opdelt, men lapper flere steder ind over hinanden. I en designpro-
ces og i beskrivelsen af denne, mener vi dog, at det er mest hensigtsmæssigt at opdele 
kravene mere skarpt. Både af hensyn til at skabe overblik for os selv og læseren, men 
også for at sikre, at vi som designere får alle aspekter med i vores overvejelser. 
 
Det er vigtigt at bemærke, at vi skelner mellem rene æstetiske oplevelser og oplevelser 
med et æstetisk indhold. Vi beskæftiger os med det sidste og anvender æstetikken som 
guide i designprocessen, så vi kan skabe oplevelser ud over det sædvanlige. 
Fem krav til oplevelsesdesign 
Vi lægger ud med at opstille vores fire æstetiske krav samt et refleksivt krav til et godt 
oplevelsesdesign, og underbygger dem derefter teoretisk. Dette gør vi for at skabe over-
blik og lette læsningen af afsnittet.  
 
De fire krav er:  
• Oplevelsesværdi. Oplevelsens styrke skal overskride en vis tærskelværdi. 
Det vil sige, at den skal rumme en vis grad af nyhedsværdi, usædvanlighed 
eller overraskelse. 
• Oplevelsesrum. Oplevelsen skal foregå inden for en begribelig ramme, 
som lægger op til at det, der udfolder sig, i større eller mindre grad kan hæ-
ve sig over en hverdagsmæssig formålsorientering. 
• Stemthed. Der skal skabes en stemthed, som medvirker til at deltageren9 
bliver modtagelig over for at kaste sig ud i en vis uvished og uberegnelighed. 
• Involvering. Forløbet eller processen, der udgør oplevelsen, skal kunne 
opleves i et umiddelbart forløb, hvor deltagerens interaktion med designet 
er i centrum. I interaktionen skal deltagerens meningsskabende og forestil-
lingsmæssige evne udfordres, og han eller hun skal pirres til at drage egne 
slutninger gennem en semiosis med både kendte og ukendte symboler. 
                                                        
9 Vi har i hele specialet valgt at bruge betegnelsen ’deltager’, når vi betegner de personer, der deltog i eventen og vores 
interview,  da fx ’modtager’ og ’interviewperson’ bliver for passivt i denne sammenhæng. 
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Udover de æstetiske krav, har vi opstillet et krav, som udspringer af vores forståelse af 
den refleksive side af oplevelsen: 
• Mening. Oplevelsens formål skal kunne give mening for deltageren på et 
højere refleksivt plan, eksempelvis som en del af deltagerens selvfortælling 
eller som middel til positionering i sociale kontekster. 
 
Vi mener, at disse krav bringer vores oplevelsesforståelse i spil i en skabende kontekst, 
og det er dem, vi vil strukturere vores oplevelsesdesign omkring.  
Vi vil herunder uddybe de fem krav. 
Oplevelsesværdi  
Æstetik er viden om, hvordan man kan skabe konstruktioner eller designs, der i mødet 
med mennesker kan give anledning til oplevelser, som løfter sig op over en hverdags-
mæssig status (Stigel, 2007:126f). Det er altså et krav, at en hændelse skal overskride 
en vis tærskelværdi for at kunne få status af oplevelse. Begrebet oplevelsesværdi ind-
rammer dette krav meget godt. I følge Lund et al. (2007), bør man stræbe efter, at ople-
velsen har en høj værdi, hvis man ønsker at skabe en mindeværdig oplevelse. De opstil-
ler selv fire oplevelseskvaliteter, som de mener, influerer på oplevelsesværdien: 
• Nyhedsværdi 
• Gentagelse 
• Uforudsigelighed 
• Personligt engagement  
(Lund et al., 2007:19) 
 
En høj nyhedsværdi er lig med en høj oplevelsesværdi. Et eksempel er farvefjernsynet 
eller anden teknologi, som var banebrydende og spændende, da det dukkede frem på 
markedet. Det kan også være at deltage i en begivenhed, som ingen har prøvet før. Op-
levelsen af det nye bliver dog hurtigt devalueret efterhånden som produktet bliver en 
fast del af hverdagen eller bliver gentaget igen og igen. Gentagelse er ifølge Lund et al. 
nyhedsværdiens modsætning. Jo flere gange en oplevelse gentages, jo mindre bliver 
oplevelsesværdien. Her vil vi dog gerne udvide begrebet ’gentagelse’ til også at kunne 
indebære en høj oplevelsesværdi. Hvis man fx har en fast tradition for at tage til den 
samme græske ø hver sommer, hvor man bor på det samme hotel og besøger de samme 
restauranter hver gang, er det jo netop fordi, man får en oplevelse ud af det gentagne 
aspekt.  
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Selvom elementer af gentagelse kan have en oplevelsesværdi, mener vi dog at uforudsi-
gelighed har en højere værdi, når talen falder på designede oplevelser, hvor det gælder 
om at tiltrække opmærksomhed hos deltagerne. Ofte er det det uforudsigelige, der vir-
ker dragende. Det kommer eksempelvis til udtryk i en fodboldkamp eller en prisudde-
ling, hvor resultaterne ikke er givet på forhånd, og hvor man spændt følger med til slut, 
for at se hvordan det ender. Hvis man i en oplevelse kan skabe en form for spænding og 
uvished omkring slutresultatet, er det med til at højne oplevelsesværdien.  
 
Den sidste af Lund et al.’s oplevelsesværdier er det personlige engagement og den per-
sonlige deltagelse. De fleste vil sandsynligvis være enige i, at det er en større oplevelse 
at se en fodboldkamp i en udsolgt Parken, end det er at sidde alene foran fjernsynet 
(Lund et. al, 2007:20). Det handler om at aktivere deltagerne og få dem til at involvere 
sig, hvilket vi vil uddybe under punktet ’Involvering’.  
 
En høj oplevelsesværdi er dog ikke altid garanti for, at deltageren får en god oplevelse. 
En forudsætning for, at deltageren kan opnå det fulde udbytte af et oplevelsesdesign, er 
fx at deltageren er eller bliver indstillet på at opleve (Stigel, 2007:126ff). Her spiller op-
levelsesrummet en stor rolle.  
Oplevelsesrum 
Det er i oplevelsesrummet, at oplevelsen iscenesættes. Udformningen af rammen eller 
konteksten for oplevelsen har stor betydning for, om deltageren bliver eller forbliver 
indstillet på at opleve. I den forbindelse er det nødvendigt at operere med grænsemar-
kører såsom en scene, en bestemt genre eller regler i et spil. Set ud fra et æstetisk syns-
punkt, skal afgrænsningen indikere, at her er tale om noget, der er løftet ud af den 
normale virkelighed. Det fremlagte eksisterer i sin egen frizone, hvor handlinger og 
konsekvenser er anderledes end i verden udenfor (Stigel, 2007:127). Ved at stramme og 
fokusere den form, sammenhæng og formålsorientering, som objekterne har inden for 
rammen, frigør det deltageren, som dermed får mulighed for nydelse og løssluppenhed. 
Rammen kan ligefrem lægge op til en bestemt adfærd (Stigel, 2007:128).  
Hvis rammerne og omgivelserne på den anden side ikke fungerer som en frizone, der er 
behagelig, tryg og risikofri, kan det have den konsekvens, at deltageren ikke stemmes, 
og dermed inddrages i den oplevelse vi designer (Stigel, 2007:126ff). Netop begrebet 
stemthed er vores tredje krav i designet af en oplevelse. 
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Stemthed 
Stemthed er ikke en følelse, eftersom den mangler en genstand. Det er en bestemt må-
de at iagttage på, en åbning, som inddrager én selv, forholdet til andre og forholdet til 
verden (Thyssen, 2005:35). Det at blive stemt af et værk og åbne sig for den verden, 
som stemtheden giver adgang til, er en central del af den æstetiske nydelse.  
 
Hvis man gerne vil stemme deltageren, må man arbejde med vedkommendes blinde 
modtagelighed for den suggestive kraft, der er i et æstetisk arrangement. Stemtheden 
opstår nemlig i forførelsen af den måde vores sansning spontant kommer til os (Thys-
sen, 1988:229). Ved at deltageren lader sig forføre af fx et maleri og lader sin sansning 
styre af dets træk og strukturer, bliver han eller hun stemt på en særlig måde. I en de-
signproces bør man dermed medtænke en række virkemidler, der henvender sig til del-
tagerens sanser: ”Det æstetiske virkemiddel er en påvirkning, der retter sig mod den 
sanselige erfaring for derigennem at ’stemme’ den sansende på en særlig måde” 
(Raffnsøe, 2005:73). Inddragelse af sanserne betyder meget for deltagernes velbefin-
dende og kan gøre dem mere modtagelige over for det, man gerne vil kommunikere 
(Ørnbo et al, 2004:141). Elementer såsom lys, farver, lyd og smag involverer netop del-
tageren på et sanseligt plan og er dermed essentielle, hvis man ønsker, at deltageren 
bliver stemt. Det er dog ikke kun på det sanselige plan, at man bør stræbe efter at in-
volvere deltageren. 
Involvering 
 
“Tell me and I’ll forget, show me and I might remember, involve me and I’ll 
understand” (Confucius, ca. 450 f.kr) 
  
Ifølge vores oplevelsesforståelse, er mental, sanselig, fysisk og dermed aktiv involvering 
af deltageren altafgørende, da transformationen af potentialet sker i relationen mellem 
subjekt og omverden. Kvaliteten af denne transformation afhænger af subjektets inter-
aktion med potentialet. For at dette kan foregå, kræver det involvering af deltageren. 
 
Oplevelsesværdi, stemthed og oplevelsesrum er forudsætninger for, at involvering på 
især et mentalt og sanseligt plan kan ske. Men der skal også ligge noget i selve designet, 
som inviterer og pirrer deltageren til denne involvering. Her taler man inden for æste-
tikken om det uudsigelige, om interferens og om semiosis. 
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Uudsigelighed, interferens og semiosis 
De følelser, der ledsager en æstetisk oplevelse vil ofte være lystbetonede såsom befriel-
se, glæde, renhed, løftelse og fryd (Favrholdt, 2000:46). Det er sandsynligvis følelser, vi 
alle kender til, da vi tidligere har erfaret dem. Men at beskrive og sætte begreb på selve 
følelsestilstanden og den oplevelse vi har, kan ifølge Favrholdt ikke lade sig gøre, da vi 
ikke har noget sprog for det. Det er dette begreb han kalder for det uudsigelige (Favr-
holdt, 2000:53). Det uudsigelige i en oplevelse tager primært udgangspunkt i det, der 
bliver oplevet gennem sanserne og følelserne, og som ikke kan klassificeres, fx farver, 
lyde, lugte og smagsoplevelser. Det uudsigelige i en oplevelse opstår, når der sker en 
form for indblanding, en interferens (Thorlacius, 2006), der skaber et mellemrum mel-
lem det vi kender og det vi ikke kender. I dette mellemrum kan der opstå nye æstetiske 
udtryk, som vil være uudsigelige, hvilket vil sige, at de umuligt kan beskrives ved hjælp 
af sproget, da de ikke baserer sig på før-oplevede eller almene sanse- eller følelsesmæs-
sige erfaringer (Thorlacius, 2006:4).  
En del af det æstetiske håndværk ligger i at udvælge, forme og arrangere kendte og 
ukendte symboler, så deltageren drages til selv at danne betydning gennem en tegnpro-
ces10. Denne proces bliver kaldt semiosis og opstår ved at pirre deltagerens forestil-
lingsmæssige og meningsskabende evne (Stigel, 2007:128f). 
 
Når vi taler om konstruerede oplevelser, er det imidlertid vanskeligt at iscenesætte et 
uudsigeligt element. Det uudsigelige er i direkte forbindelse med den kreative proces og 
opstår ubevidst og intuitivt, og vil derfor ofte være uplanlagt. Man kan til dels planlæg-
ge, at der vil opstå noget uudsigeligt, men ikke hvordan det vil tage sig ud (Thorlacius, 
2005:134).  
Aktiv involvering 
Den oplevelse vi designer, har ikke kun til formål at give deltagerne en god oplevelse, 
den har også til formål at formidle et budskab. For at det kan lade sig gøre, mener vi, at 
det kræver det noget ekstra, nemlig en aktiv involvering. For at skabe aktiv involvering 
kræver det ganske enkelt, at man aktiverer deltagerne og gør dem til medproducenter 
af oplevelsen. Ved at gøre deltageren til medproducent, kan der skabes nyt indhold 
gennem de følelser og erkendelser, som opstår ved en pirring af deltagerens iagttagel-
ses- og forestillingsevne (Stigel, 2007:129). Denne indsigt er særlig vigtig i forhold til 
det at formidle et budskab. Ved at involvere deltagerne på et aktivt plan, vil budskabet 
                                                        
10 Vi holder os til Charles Sanders Peirces tegnbegreb, hvor tegn ikke er noget i sig selv, men henviser til noget ude i 
verden (Kjørup 1996:253). 
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bedre kunne fornemmes og endda smitte af på deltagerens adfærd (Ørnbo et al., 
2004:146f).  
 
Når vi taler om aktiv involvering, er det nærliggende også at nævne social involvering. 
Vi er naturligvis klar over, at et socialt aspekt kan have stor betydning for deltagerens 
oplevelse, jf. eksempelvis tidligere nævnte fodboldkamp, hvor det er en større oplevelse 
at se kampen i Parken med 40.000 andre entusiastiske fans og ikke alene hjemme for-
an tv’et.   
I vores oplevelse er det sociale aspekt dog ikke et essentielt begreb, da vi er mere inte-
resserede i at skabe en oplevelse, der tager udgangspunkt i det enkelte individ og ikke 
en større flok personer på en gang. Derfor vil vi ikke beskæftige os yderlige med social 
involvering.   
 
Vi bevæger os i stedet videre til femte og sidste krav til et oplevelsesdesign – mening. 
Mening 
Kravet om mening og et genkendeligt formål tager ikke udgangspunkt i æstetikken, 
men i vores egen oplevelsesforståelse og i oplevelsesøkonomien. 
På baggrund af vores definition på en oplevelse, mener vi, at det er nødvendigt med en 
ydre narrativ indramning, som forankrer oplevelsesrummet og oplevelsespotentialet i 
et meningsfuldt formål. Dette formål har ikke nødvendigvis noget direkte at gøre med 
de æstetiske symboler og virkemidler, der udgør oplevelsesrummet, selvom det ofte vil 
være tilfældet. Man kan fx forestille sig, at Toms Chokolade arrangerer en konkurrence, 
hvor deltagerne skal hoppe om kap i brune frøkostumer. Oplevelsesrummet er altså 
konkurrencen, mens formålet er, at Toms gerne vil gøre opmærksom på chokola-
defrøen. 
Formålet er vigtigt i den forstand, at det skal kunne indgå i deltagerens selvfortælling. 
Hvis deltageren var fanatisk modstander af slik, ville vedkommende formentlig ikke 
deltage i eventen. Viste formålet sig at være, at Toms ønskede at rejse penge til en fond 
for sukkersyge børn, ville det måske påvirke nogle til at deltage i eventen, som ellers 
ikke ville have gjort det. 
Et genkendeligt formål eller narrativ indramning kan altså tjene som et incitament til 
at deltage i oplevelsen og være med til at støtte deltageren i hans eller hendes identi-
tetsarbejde eller sociale positionering.  
 
Vi har nu udfoldet vores fem krav til oplevelsesdesign, som vil blive bragt i spil i vores 
idé- og konceptudvikling. 
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Oplevelse og kommunikation 
Før vi går i gang med det konkrete oplevelsesdesign, vil vi klargøre vores kommunika-
tionsteoretiske udgangspunkt, samt hvordan vi mener, oplevelser forholder sig til 
kommunikation. Det har betydning for, hvordan vi anskuer og arbejder praktisk med 
vores problemstilling. 
Vi slutter afsnittet af med at præsentere en samlet model for oplevelseskommunikation 
baseret dels på vores oplevelsesteoretiske forståelsesramme, dels på vores kommunika-
tionsforståelse. Modellen er en tilpasning og videreudbygning af Lisbeth Thorlacius’ 
model for visuel kommunikation på websites (Thorlacius, 2005). 
Både afsender- og modtagerorienteret 
Vi ønsker at beskæftige os med kommunikationen, som den udfolder sig i konkrete 
sammenhænge. Dermed vil vi undersøge oplevelser og oplevelseskommunikation ud 
fra et anvendelsesorienteret synspunkt – det vil sige som planlagt kommunikation. Vi 
er altså ikke interesserede i at afprøve eller undersøge en bestemt kommunikationsteo-
retisk tilgang i praksis, men snarere at anvende de tilgange, der passer bedst til arbej-
det med planlagt kommunikation. I praksis er situationen ofte, at man har en konkret 
afsender, der har et konkret formål med kommunikationen – fx at fortælle folk om risi-
ciene ved rygning eller fordelene ved et bestemt produkt. I den sammenhæng kan det 
være fornuftigt at forene det bedste fra flere forskellige tilgange frem for at fokusere på 
en bestemt (Sepstrup, 2003:30). Derfor vil vi starte med at understrege, at vores kom-
munikationsteoretiske standpunkt bygger på en kombination af en afsender- og en 
modtagerorienteret opfattelse. Vi befinder os således ikke kun i den ene lejr. 
 
I forhold til afsender, interesserer vi os for den intention afsender har i forhold til mod-
tagerne. I forbindelse med vores case opfatter vi denne intention som noget, vi uden 
større forhindringer kan opnå viden om. Som det antydes i vores problemformulering, 
antager vi, at der ikke er en simpel og entydig sammenhæng mellem afsenders intenti-
on og modtagerens opfattelse af budskabet. Som afsendere kan vi forsøge at styre, 
hvordan budskabet bliver opfattet, men i sidste ende er det, hvad modtageren gør det 
til. Vi opfatter modtagerne som selektive og agerende i forhold til den information, de 
modtager og hvad de bruger den til. Det harmonerer med vores syn på det postmoder-
ne individ som frisat og agerende i forhold til sin omverden. 
Afsenderorientering 
Når vi taler om afsenderen, gør vi det helt grundlæggende ud fra en traditionel forståel-
se inden for massekommunikation, hvor der er tale om transmission af information fra 
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en afsender til nogle modtagere. I dette tilfælde butikken og dens kunder. Transmissi-
onstanken inden for kommunikationsteori bygger på en afsender-budskab-kanal-
modtager-model hvor tanken er, at information, ideer, attituder eller følelser transmit-
teres gennem anvendelse af primært symboler (Windahl & Signitzer, 1992:6f). Afsen-
derbegrebet udfoldes af Windahl og Signitzer til at omfatte både sender og kommuni-
katør, hvor senderen er den initierende part, der ofte får en indirekte rolle i kommuni-
kationen, mens kommunikatøren er den instans, der reelt udformer kommunikationen. 
I vores tilfælde er det butikken, der er sender og os, der er kommunikatører. 
Modtagerorientering 
Vi mener imidlertid ikke, at det er hensigtsmæssigt at opfatte modtageren som værende 
uden for indflydelse på kommunikationssituationen. Tværtimod bekender vi os til Uses 
and Gratifications-teorien (U&G) hvor opfattelsen er, at modtagerens situation, inte-
resser og erfaringer spiller ind på, hvordan et budskab bliver opfattet. I korthed hand-
ler U&G om, at modtagerne i større eller mindre udstrækning selv opsøger den infor-
mation, de mener, bedst opfylder deres behov (Windahl & Signitzer, 1992:159). Hvor 
man inden for transmissionsmodellerne ser på hvad informationen gør ved modtager-
ne, er man inden for U&G interesserede i hvad modtagerne gør med informationen 
(Sepstrup, 2003:29).  
Budskabsforståelse 
Ved at vælge en kombineret afsender- og modtagerorientering, bliver vores forståelse af 
budskabet også en kombination. Dermed mener vi, at et budskab ikke nødvendigvis 
bliver forstået på samme måde af afsender og modtager. Windahl og Signitzer arbejder 
med fem forskellige forståelser af budskabet inden for massekommunikation og opstil-
ler det i følgende model: 
 
Intenderet bud-
skab 
Afsendt budskab  Modtaget budskab Opfattet budskab 
  Budskabet i sig 
selv 
  
AFSENDER/KOMMUNIKATØR  MODTAGER 
(Windahl & Signitzer, 1992:135) 11 
 
Set fra afsenders side er der tale om, at noget skal overføres til nogle modtagere. Der er 
som regel overensstemmelse mellem det intenderede og det afsendte budskab, selvom 
                                                        
11 Vores oversættelse 
 35 
det ikke altid er tilfældet. Man kan fx godt forestille sig, at sundhedsministerens inten-
derede budskab er ”Ministeriet tager et ansvar på dine vegne”, mens det afsendte bud-
skab er ”Rygning afkorter dit liv” (Windahl & Signitzer, 1992:135f). 
På samme måde som der for afsender kan være forskel på intenderet og afsendt bud-
skab, taler man på modtagersiden om det modtagne budskab og det opfattede budskab. 
Altså en skelnen mellem det umiddelbart modtagne og den måde dette opfattes på 
(Windahl & Signitzer, 1992:135). 
Endelig er der budskabet set som et fænomen i sig selv, på dets egne præmisser og 
uden egentlig tilknytning til afsender eller modtager. Dette handler om, at budskabet 
skal give mening i sig selv, for at det kan have en effekt eller før modtagerne kan bruge 
kommunikationen til noget (Windahl & Signitzer, 1992:137). Fra eksemplet med ryg-
ning kunne det være: ”Rygning er farligt”. 
 
I vores forståelse af planlagt kommunikation er budskabet altså på den ene side noget, 
afsender ønsker at overføre til modtager med en bestemt intention. Set fra modtagers 
side opstår budskabet i mødet med kommunikationen. Hvordan budskabet bliver op-
fattet af modtager, kan forudses med en vis sandsynlighed, men det er i sidste instans 
uden for afsenders kontrol. 
Oplevelser som kommunikation 
Et relevant spørgsmål er nu: Hvordan forholder oplevelser sig egentlig til kommunika-
tion? 
 
Vi kan starte med at vælge det synspunkt, at oplevelsen er mediet i en kommunikati-
onssammenhæng. Ud fra det synspunkt, ville vi altså kunne planlægge en informati-
onskampagne, hvor oplevelser indgår på lige fod med fx tv eller trykte medier. Det af-
spejler et kommunikationscentreret syn på oplevelser, hvor budskab og relevans kom-
mer i første række. På den måde bliver oplevelsen et blandt mange alternativer. Dette 
synspunkt fungerer godt sammen med vores oplevelses- og kommunikationsforståelse. 
Et andet synspunkt er, at kommunikation altid optræder i forbindelse med oplevelser. 
En eller anden form for informationsoverførsel eller læring finder sted i transformatio-
nen fra potentiale-subjekt til oplevelse, og der vil i højere eller mindre grad opstå stem-
ninger og følelser hos modtageren. Denne læring huskes og kan endda kvalificere til 
genfortælling, hvis oplevelsen opfylder æstetiske krav som fx oplevelsesværdi og invol-
vering. Ud fra dette synspunkt kommer det til at handle om at forsøge at styre og foku-
sere kommunikationen i oplevelsen. Dette syn er altså oplevelsescentreret og kan lige-
ledes afstemmes med vores teoriramme. 
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I tråd med vores kommunikationsforståelse, hvor vi er både afsender- og modtagerori-
enterede, vælger vi en kombineret tilgang. Det betyder, at vi på linje med de æstetiske 
krav til oplevelsesdesign nu kan opstille nogle tilsvarende kommunikationsteoretiske 
krav. På den måde kommer de æstetiske krav til at repræsentere den oplevelsescentre-
rede tilgang, mens de kommunikationsteoretiske krav repræsenterer den kommunika-
tionscentrerede tilgang. Disse krav bør honoreres på lige fod med de æstetiske, for at vi 
kan tale om en kombineret forståelse. 
Kommunikationsteoretiske krav til oplevelsesdesign 
Baseret på vores kommunikationsteoretiske forståelse, kan vi opstille følgende krav til 
oplevelsesdesignet, for at der er tale om planlagt kommunikation: 
• Afsender. Der skal være en afsendende instans, som har et bestemt formål 
eller intention med kommunikationen. Denne er enten direkte til stede i 
oplevelsesdesignet eller kan udanalyseres af det. 
• Budskab. Der skal være et klart defineret budskab, der afspejler afsenders 
intention, og som kan opleves af modtageren. 
• Relevans. Oplevelsen skal være relevant for modtageren, og designet skal 
tage højde for at kommunikere denne relevans. 
Afsender 
I et konkret oplevelsesdesign skelner vi mellem den faktiske afsender og den implicitte 
afsender. Den faktiske afsender, eller blot senderen i Windahl & Signitzers forståelse, 
er i eksemplet med Toms Chokolade altså marketingafdelingen hos Toms. Marketing-
afdelingen ønsker eksempelvis at viderebringe bestemte værdier, følelser eller holdnin-
ger til modtagerne (Thorlacius, 2005:53ff).  
Den implicitte afsender er det, som kommer til udtryk i oplevelsesdesignet. Man kan 
eksempelvis se, hvordan den faktiske afsenders følelser, holdninger og værdier skinner 
igennem i valget af æstetiske virkemidler (Thorlacius, 2005:53ff). Handler det fx om 
økologi og bæredygtighed eller er det måske eksklusivitet?  
Budskab 
Når vi taler om budskaber i forbindelse med oplevelser, opfatter vi budskabet som en 
del af oplevelsen – det vil sige noget, der opstår hos modtageren i forbindelse med op-
levelsen. Skal vi sammentænke modtageropfattelsen af budskabet med vores forståelse 
af oplevelser, kan man opfatte det modtagne budskab som eksempelvis følelser, stem-
ninger, sansninger, mening, ideer og tanker, der bliver skabt i modtagerens transfor-
mation af oplevelsespotentialet. Det modtagne budskab knytter sig til den umiddelbare 
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oplevelse. Det opfattede budskab opstår i samme moment, men knytter sig til den re-
fleksive side af oplevelsen. Dermed bliver det opfattede budskab genstand for refleksi-
on og forhandling i sociale sammenhænge på linje med vores opfattelse af den refleksi-
ve oplevelse. Vi vælger altså at se det opfattede budskab som noget, der for modtage-
ren, kan forandre sig over tid. 
Relevans 
Relevans handler i denne sammenhæng om, at modtagerne skal kunne se et formål 
med oplevelsen. Relevansen er afgørende for, om modtageren overhovedet deltager i 
oplevelsen (Sepstrup, 2003:60). Da vi bekender os til U&G, kan det være gennem at 
støtte deres eget identitetsprojekt, at bekræfte dem som en del af et værdifællesskab 
eller måske blot fordi, det er underholdende og nydelsesfuldt. 
Vi ser kravet om relevans som lig kravet om mening, blot set ud fra et kommunikati-
onsteoretisk synspunkt.  
Model for oplevelseskommunikation 
Vi har nu redegjort for, hvad vi forstår ved oplevelsesdesign, hvordan vi forstår kom-
munikation, og hvad vi mener, oplevelseskommunikation er. Disse forståelser har vi 
valgt at opstille i en samlet model for, hvordan vi mener, kommunikation af et budskab 
kan foregå via en designet oplevelse. Til modellen har vi hentet inspiration fra Lisbeth 
Thorlacius’ analysemodel for visuel kommunikation på websites12 (Thorlacius, 2005). 
Modellen, som er udviklet til også at kunne anvendes i andre sammenhænge end web-
sites (Thorlacius, 2005:50), har vi valgt at videreudvikle, fordi de æstetiske funktioner i 
kommunikationen tillægges en vægt, der passer godt sammen med den rolle æstetikken 
spiller i oplevelsesdesign. 
 
Vi har lavet to væsentlige tilpasninger. For det første er Thorlacius’ model udviklet til 
analyse, hvilket betyder, at vi har måttet ”vende” tankegangen om til at repræsentere 
noget skabende. Dette har været ganske uproblematisk, og de enkelte elementer i mo-
dellen har umiddelbart kunnet genbruges med omvendt fortegn. I den forbindelse har 
vi også forsimplet modellen, da en del af analysepunkterne repræsenterer en nuance-
ringsgrad som vi ikke finder hensigtsmæssig i en kreativ og fremadrettet skabelsespro-
ces. Desuden ligger en komplet og detaljeret videreudvikling af modellen uden for ho-
vedfokus i denne undersøgelse.  
                                                        
12 For en gennemgang af den oprindelige model, henviser vi til bogen ”Visuel kommunikation på websites” (Thorlacius 
2005). 
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For det andet er vores produkt en oplevelse og ikke et website. Det betyder, at produk-
tet ikke eksisterer før mødet med modtageren. Hvad enten vi vælger at arbejde oplevel-
ses- eller kommunikationscentreret, vil oplevelsen altid være produktet, og det eksiste-
rer kun som et urealiseret potentiale, før dette møde har fundet sted. Potentialet skal 
transformeres til en oplevelse gennem interaktion med en modtager. Derfor har vi delt 
kommunikationsmodellen op i en designdel, som repræsenterer det utransformerede 
potentiale, og en oplevelsesdel, som fuldender produktet i en realtidshændelse. 
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Modellen ser således ud: 
 
 
Model for oplevelseskommunikation 
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Faktisk afsender 
Som nævnt, er den faktiske afsender den eller de personer, som har en intention med 
kommunikationen. Som kommunikatører eller oplevelsesdesignere kan vi undersøge 
den faktiske afsenders intention, holdninger, værdier og følelser, for i designfasen at 
komme frem til det budskab, der bedst repræsenterer afsenders intention. 
Oplevelsesdesign 
Oplevelsesdesignet udvikles af kommunikatøren, der som sagt i nogle tilfælde er iden-
tisk med afsender. Kommunikatøren kombinerer kommunikationsstrategiske overve-
jelser med viden om afsender og målgruppe og udformer på den baggrund det intende-
rede budskab. Den implicitte afsender kommer til udtryk i designet gennem bestemte 
holdninger, værdier og følelser, som han eller hun ønsker at overføre til modtager i 
kommunikationen. Den implicitte modtager er repræsenteret ved modtagerorienterede 
overvejelser omkring målgruppen baseret på relevansbetragtninger og U&G, som de 
kommer til udtryk i designet. Viden om implicit afsender, implicit modtager og inten-
deret budskab indgår i det færdige koncept, som kommunikatøren må tilstræbe at få til 
at leve op til kravene for oplevelsesdesign og oplevelseskommunikation. Dette kan ske i 
en mere eller mindre kreativ proces gennem idé- og konceptudvikling. 
Oplevelse 
Oplevelsen opstår først i transformationen af det potentiale, oplevelsesdesignet udgør; 
altså i et møde med et oplevende subjekt. I den forståelse, vi arbejder med, er oplevel-
sen en afgrænset hændelse, der foregår i realtid. Hvis designet eksempelvis er et tilret-
telagt forløb eller en event, kræver det, at dette forløb bliver sat i gang og bragt fra start 
til slut gennem en serie mere eller mindre planlagte trin. Set fra designsiden er der tale 
om eksekvering. Eksekvering er nødvendigt, for at designet kan realiseres som potenti-
ale – hvis dommeren i eksemplet med konkurrencen om at hoppe i frødragter, aldrig 
skyder løbet i gang, kan man ikke tale om, at den potentielle oplevelse realiseres som 
det var intentionen i designet. Eksekveringen behøver ikke nødvendigvis at blive drevet 
af noget ved designet – fx dommeren. Det kan også være det oplevende subjekt, der 
driver processen. Dette kræver, at deltageren involverer sig og bliver medproducent. 
Deltagerne i frøløbet skal altså udføre hoppene rent fysisk, for at oplevelsen kan udfol-
de sig. 
Gennem involvering i interaktionen med oplevelsespotentialet opstår den umiddelbare 
oplevelse for modtageren. Selvom den umiddelbare oplevelse primært knytter sig til det 
oplevende subjekt, har vi valgt at placere den i midten af modellen for at illustrere vo-
res præmis om, at oplevelsen opstår ved en interaktion mellem design og subjekt. Det 
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kræver involvering af subjektet og eksekvering af designet, og det er altså ikke kun 
egenskaber ved subjektet, der afgør, hvad der bliver oplevet. 
Som en del af den umiddelbare oplevelse opstår budskabet – både som afsendt og mod-
taget budskab (jf. vores budskabsforståelse). 
Modtager 
I vores forståelse starter den refleksive side af oplevelsen samtidig med den umiddelba-
re. Ønsker vi adgang til viden om den umiddelbare og den refleksive oplevelse, og hvor-
vidt budskabet blev opfattet, som det var intenderet, må vi benytte en receptionsanaly-
se af modtager, som var det oplevende subjekt i den umiddelbare oplevelse. Som vi skal 
komme ind på i vores metodeafsnit, vil denne viden altid skulle ses gennem et refleksivt 
filter. 
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Fra teori til praksis 
Vi vil nu beskrive, hvordan vi er kommet fra vores teoretiske udgangspunkt til en kon-
kret oplevelse. Det har vi gjort via en afsenderanalyse, en målgruppepejling og idé- og 
konceptudvikling. 
Afsenderanalyse 
Vores case er som nævnt tøjbutikken Silverdollar. Vi startede med at interviewe butik-
kens ejere, Sofie og Malene (se bilag I). Vi mente, det var vigtigt at få deres input så tid-
ligt i processen som muligt, da vi på dette sted ønskede at arbejde afsenderorienteret 
(jf. vores kommunikationsteoretiske standpunkt). Vi var konkret interesserede i deres 
overvejelser omkring grundideen bag designet af tøjet, og hvordan de opfattede deres 
kunder. Derudover var vi interesserede i deres værdigrundlag.  
Tøjet 
Sophie, som er designeren, beskriver tøjet som klassisk-moderne med inspiration fra 
andre stilarter. Det klassiske fremgår af snittet, og det er de ofte utraditionelle detaljer 
og farver, der gør tøjet personligt. Sophie påpeger, at hun bevidst har undgået avant-
garde- og retrostilen. Herretøjet er maskulint og dametøjet er feminint, og det er desig-
net med henblik på mænd og kvinder, som er kommet over teenageårene og de tidlige 
tyvere. Tøjet skal eksempelvis også henvende sig til kvinden på 40+, som har fået et par 
børn og fx ikke ønsker at gå i lavtaljede bukser. Hun skal kunne føle sig lækker i tøjet. 
 
Sophie læser ikke modeblade og lægger ikke vægt på, hvad der er trendy eller oppe i 
tiden. I stedet henter hun inspiration i stofferne. Efter at produktionen er flyttet til 
Tjekkiet, henter hun også inspiration her, fordi man der dyrker 20’erne og 30’erne lige i 
øjeblikket. 
Det er vigtigt, at tøjet skal kunne bruges til hverdag, og derfor har det også en høj kvali-
tet og robusthed. Man skal kunne gå på arbejde i det, cykle i det og slappe af derhjem-
me i det. Samtidig skal det være smart, og skille sig ud fra mainstream. Udover tøjet 
sælger butikken også accessories såsom smykker, sko og bælter. 
Sophie og Malene mener selv, at priserne er midt imellem billigt og dyrt. 
Målgruppen 
Sophie og Malene definerer deres kunder som folk, der er ligesom dem selv. Kvinderne 
er ude på arbejdsmarkedet og har måske fået de børn, de skal have. De går ikke så højt 
op i, hvad mainstream-moden dikterer, men vil gerne se godt ud og fremstå som vel-
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klædte. Mændene er selvstændige og er ikke bange for at skille sig ud. Måske ønsker de 
det ligefrem. De er vant til at opsøge steder, der ikke følger mainstream, og hvor de kan 
finde nye og overraskende ting. 
 
Kunderne er typisk fra 25 år og opefter, og det gælder både mænd og kvinder. 
Mange har hørt om butikken og fået den anbefalet gennem venner, bekendte og kolle-
ger.  
Værdier 
Kvalitet er en værdi, som er i højsædet. Det er vigtigt, at kunderne kun har gode erfa-
ringer med tøjet i den henseende. En anden værdi er, at Silverdollar skaber tøj til voks-
ne mennesker. Det skal også ses i opposition til den fokusering, Sophie og Malene føler, 
der har været på teenagerne og de yngre generationer inden for modeverdenen. Som 
Malene siger: ”Vi forsøger at samle tøjet på midten”, med slet skjult hentydning til, at 
det længe har været på mode med lavtaljede bukser og korte toppe. Dette afspejler sig 
også i holdningen til pasformen, hvor kvinder ofte tror, at det er dem, der er noget galt 
med, hvis tøjet ikke passer til dem. Sophie og Malene mener det modsatte: Det er fordi 
meget tøj i denne genre ikke er designet til voksne kvinder. 
En tredje værdi er, at tøjet skal være eksklusivt, og det vil de gerne signalere udadtil – 
fx gennem brochurer, bæreposer og på deres hjemmeside.  
Nærheden til tøjet er også vigtig. Der er så kort vej mellem idé, design og færdigt pro-
dukt, og denne nærhed vil de gerne bibeholde. En nærhed, som giver dem plads til at 
lave det, det har lyst til. Noget de ikke mener, man har i fx Hennes & Mauritz. 
Kundekontakt 
Sophie og Malene prøver at skabet et afslappet klima i butikken, hvor det er i orden at 
gå i fred og kigge på tøjet. Kundens entré i butikken ledsages ofte af en kort øjenkontakt 
og en hilsen fra Malene eller Sophie, som sjældent står i butikken samtidig. Kunderne 
skal på en gang føle sig velkomne og imødekommet, uden at de føler sig trængt op i en 
krog. 
Butiksindretningen 
Lokalet på Frederiksborggade i det indre København er ikke stort. Det består af et hæ-
vet stueplan ca. 30 cm. over gadeplan, hvor både vinduesudstilling, tøj, kasse og prøve-
lokaler er klemt sammen på ca. 6 x 8 meter. Hele den venstre side af lokalet er optaget 
af toilet, baglokale og en trappe ned til lageret i kælderen. Med indretningen har Male-
ne og Sophie forsøgt at appellere til både kvinder og mænd. Det skal ikke være for fe-
minint. De har forsøgt at holde en stram linje i indretningen, men samtidig skal der ik-
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ke se tomt ud. Det er en balancegang mellem at vise et tilstrækkeligt udvalg og forskel-
lige typer af tøj, så man kan kombinere, og på den anden, at der er plads til, at man kan 
komme rundt i butikken. 
Med hensyn til mere oplevelsesprægede elementer, har Malene og Sophie forsøgt sig 
med forskellige ting igennem tiderne. Blandt andet har de prøvet at eksperimentere 
med dufte i butikken, men havde erfaring for, at det blev for kraftigt for især mændene. 
I øjeblikket består de stemningsskabende elementer af et lille musikanlæg, som kører i 
åbningstiden, og et lille plastik-springvand i hjørnet. De synes selv springvandet er lidt 
kitsch, men det er hyggeligt og skaber bevægelse, og når der kommer børn i butikken, 
plejer det at vække begejstring. Musikken vælger de med omhu. Den skal ikke stjæle 
billedet, men må gerne opmuntre til at shoppe. Malene er også bevidst om, at musikken 
har den funktion, at kunderne kan få lov til at gå i deres egen verden, og at der ikke er 
så stille i butikken, at de er bange for at komme til at rasle med bøjlerne. 
 
Suppleret med et par besøg i butikken, havde vi nu et godt billede af, hvad Silverdollar 
står for, og hvad Malene og Sophie gerne vil med butikken. Vi syntes, det var oplagt at 
tilrettelægge kommunikationsindsatsen med butikken som sender og os som kommu-
nikatører. Det var ligeså oplagt at vælge butikkens kunder som målgruppe. 
Målgruppepejling 
Overvejelser omkring modtagere og målgruppe indgår som en obligatorisk del af en 
kommunikationsindsats, men det er vigtigt påpege, at en decideret målgruppeanalyse 
ikke er fokus for vores undersøgelse. Derfor får målgruppeundersøgelsen mere karakter 
af en stikprøve (Kruuse, 2005:66) eller en pejling. Denne pejling, Malene og Sophies 
viden om deres kunder samt vores viden om, hvad forbrug betyder for postmoderne 
individer, udgør grundlaget for de valg, vi foretager i forhold til målgruppen og vores 
betragtninger om modtagerrelevans. 
Målgruppen 
På dette tidspunkt i forløbet havde vi som nævnt en idé om, at vores målgruppe skulle 
vælges blandt Silverdollars kunder. Alle mennesker med nok købekraft, kan potentielt 
være kunder hos Silverdollar, men en population af denne størrelse giver ikke mening i 
forhold til undersøgelsen.  
Vi valgte at afgrænse målgruppen til følgende: 
• Nuværende kunder 
• Potentielle kunder 
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Nuværende kunder er mennesker, som har handlet i butikken før. Potentielle kunder er 
mennesker, som med rimelig sandsynlighed, kunne tænkes at handle i butikken, enten 
fordi de kender butikken i forvejen, men ikke har købt noget, eller som ville handle der, 
hvis de fik kendskab til butikken. 
 
Sophie og Malene havde allerede givet os deres syn på målgruppen, og i den henseende 
opfatter vi dem som eksperter, da de tilsammen kunne trække på flere års erfaringer 
med at møde kunderne face-to-face. Men for at kunne designe en oplevelse specifikt til 
målgruppen, ville vi gerne vide noget mere om deres alder, shoppevaner og tøjstil.  
 
Vi overvejede flere forskellige undersøgelsesstrategier såsom at lave fokusgruppeinter-
views med udvalgte kunder eller små korte face-to-face interview i butikken. Af prakti-
ske og tidsmæssige grunde skønnede vi, at vi ville få mest ud af at lave en spørgeske-
maundersøgelse. 
 
Det udmøntede sig i et kort spørgeskema (se bilag II). Skemaet lå i butikken i en perio-
de på 14 dage i starten af december måned 2007. Det var meningen, at Sophie og Male-
ne i denne periode skulle udlevere det til kunderne i forbindelse med køb. Vi skønnede, 
at det ville virke for anmassende at henvende sig til folk, som endnu ikke havde købt 
noget, og at det dermed ville ligge for langt uden for Malene og Sophies normale stil. 
Vores idé var, at når kunderne alligevel ventede på dankortmaskinen eller indpaknin-
gen, kunne de udfylde skemaet i mellemtiden. Samtidig ville vi benytte lejligheden til at 
prøve at rekruttere folk til en eventuel senere fokusgruppeundersøgelse. 
Spørgeskemaets opbygning 
Vi ønskede, at spørgeskemaet skulle give os viden om følgende tre kategorier:  
• Segment - køn, alder, postnummer, tøjbudget  
• Stil - butiksindretning, egen stil, fokus for tøjvalg 
• Shoppingvaner - prisleje, foretrukne butikker, forbrug 
 
I forhold til disse punkter består spørgeskemaets indhold hovedsageligt af faktuelle 
spørgsmål, eksempelvis om alder, bopæl og uddannelse, og holdningsspørgsmål, der 
drejer sig om, at respondenten kan give sin mening og tilfredshed til kende om et givent 
emne (Kruuse, 2005:269).  
 
Selve spørgsmålene er udformet i en blanding mellem lukkede og åbne spørgsmål 
(Kruuse, 2005:270). De lukkede spørgsmål er ideelle, hvis man har en idé om, hvilke 
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svarmuligheder der foreligger, som fx spørgsmålet om, hvilke ting kunden lægger mest 
vægt på, når hun køber tøj. De åbne spørgsmål tillader respondenten at svare på sin 
egen måde, hvilket vi mener, er mest hensigtsmæssigt i forhold til spørgsmål om deres 
egen stil, butikkens indretning osv. 
 
Spørgeskemaundersøgelsen blev gennemført tidligt i specialeforløbet og afspejler, at vi 
ikke vidste alt på daværende tidspunkt. Det kunne måske have været relevant at spørge 
ind til hvordan de bruger tøjet, om de ofte går i små butikker etc. Vi valgte tilmed sene-
re at droppe at bruge fokusgruppeinterview, fordi vi fandt ud af, at enkeltinterview pas-
sede bedre til det, vi gerne ville vide noget om. 
Resultater af spørgeskemaundersøgelsen 
Over perioden på ca. to uger, indsamlede Malene og Sophie 19 besvarelser fra købende 
kunder. Dette svarer til ca. 20 % af det samlede antal købende kunder på de to uger. 
Grunden til det lidt lave antal skyldtes enten forglemmelse hos Malene eller Sophie, 
eller at det måske ikke lige var passende i situationen at bede kunden om at udfylde 
skemaet. Vi synes ikke, at antallet er overvældende, men vi havde ikke tid til at lade un-
dersøgelsen køre længere. Vi vil ganske kort gennemgå resultaterne i det nedenstående, 
mens en samlet oversigt over besvarelserne kan ses i bilag III.  
 
Kønsfordelingen er ifølge pejlingen 80/20 i kvindernes favør, hvilket stemmer overens 
med Malene og Sophies egne udsagn. Aldersfordelingen følger ligeledes Malene og So-
phies fornemmelse, med en koncentration på 36,8 % omkring de 35-42-årige fulgt af en 
koncentration på 26,3 % omkring de 43-50-årige. Det er ligeledes værd at bemærke, at 
der ikke er nogle under 18 år, der har udfyldt spørgeskemaet. Det ligger godt i tråd med 
både ejernes og vores indledende fornemmelse i forhold til design og stilmæssig appel, 
som må siges at henvende sig primært til modne mænd og kvinder. 
 
De stilmæssige præferencer er interessante, fordi de giver et fingerpeg om hvad mål-
gruppen opfatter som god stil. Dette er interessant i forhold til at designe en oplevelse 
og dennes overordnede look. Pejlingen viser en relativt stor spredning, hvilket kan 
skyldes, at spørgsmålene omkring stil var åbne spørgsmål, hvor deltagerne selv blev 
bedt om at udvælge tre ord - ord der ikke var prædefineret af skemaet. Der er dog visse 
ord, der går igen med ’klassisk’ og ’moderne’ som topscorere.   
 
Respondenternes præferencer i forhold til tøjkøb er et andet interessant nedslagspunkt. 
En pejling af hvad målgruppen lægger mest vægt på, når de køber tøj, kan give os vær-
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difuld viden i forhold til indholdet af den oplevelse, vi ønsker at give dem. Overrasken-
de nok er det ikke ideen om eksklusivitet, der er fremtrædende, selvom Malene og So-
phie havde en klar opfattelse af, at eksklusivitet var et bærende element i kundernes 
forhold til butikken. I stedet var det kvalitet (78,9 %), anvendelighed (57,9 %) og pris 
(52,6 %), der var mest fremtrædende. Den personlige service scorede også ganske højt 
(47,4 %). Disse tal indikerer en langt mere praktisk og personlig tilgang til målgruppens 
tøjkøb, end vi først antog.  
 
Resultaterne har givet os en idé om, hvordan kunderne fordeler sig alders- og køns-
mæssigt og ligeledes om deres stil og shoppingpræferencer. Disse overordnede segmen-
teringer sammenholdt med interviewet med Malene og Sophie har været et godt ar-
bejdsredskab i forhold til at indkredse ideer, budskab og koncept. 
Undersøgelsens validitet 
Det er nu relevant at spørge, hvorvidt de adspurgte i undersøgelsen kan betegnes som 
repræsentative for målgruppen. Det mener vi godt at kunne argumentere for, da under-
søgelsen er en stikprøve. Det betyder, at vi har at gøre med en større eller mindre del-
mængde af en undersøgelses enhed (Kruuse, 2005:66). En stikprøve siges at være re-
præsentativ for en population, hvis udvælgelsen er foretaget på en måde, der sikrer 
hver enhed i populationen en grad af sandsynlighed for at indgå i undersøgelsen (Kruu-
se, 2005:67). I de 14 dage undersøgelsen kørte, har det været tilfældigt, hvem der har 
købt noget i butikken, og det er netop disse købere, og ingen andre, der blev tilbudt at 
deltage i spørgeskemaundersøgelsen. Der har altså ikke været mulighed for at udvælge 
respondenter på forhånd, da vi umuligt kunne forudse, hvem der ender med at købe en 
vare i butikken. De 19 respondenter er altså både tilfældigt udvalgt og svarer til en 
mindre delmængde af undersøgelsens enhed. Derfor mener vi, at de er repræsentative 
for Silverdollars målgruppe, som er de nuværende og potentielle kunder.  
 
Alt i alt synes vi, der er en god overensstemmelse med det, Malene og Sophie har sagt 
om deres målgruppe og det, spørgeskemaundersøgelsen viste. Dermed havde vi en pej-
ling på målgruppen, som sammenholdt med vores viden om det postmoderne individ, 
lagde grundlaget for vores videre kommunikationsindsats. Validiteten i dette grundlag, 
vil vi eftervise i analysen. 
Idé- og konceptudvikling 
I dette afsnit vil vi vise, hvordan vi har designet den event, som fandt sted i Silver-
dollar. Som grundlag for processen lod vi os inspirere af bogen Ideudvikling ved 
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kreativ innovation af Jakobsen & Rebsdorf (2003) samt en workshop fra 2. modul 
på Kommunikation på RUC om idé- og konceptudvikling, hvor vi fik mulighed for 
selv at prøve nogle af de teknikker, der findes inden for idéudvikling. 
 
Vores design består af tre dele: 
• At finde frem til oplevelsens budskab  
• At fastlægge en konceptidé 
• At udvikle konceptet  
 
Det var vores mening, at det skulle foregå som tre adskilte processer, men det viste 
sig hurtigt, at det var sværere end som så at holde dem adskilt. De tre designdele 
vil her være beskrevet som tre separate processer, da det er mere overskueligt for 
læseren, men rent praktisk er de foregået i en naturlig vekselvirkning mellem hin-
anden.  
 
Gennem hele processen har vi haft vores teoriramme, vores krav til oplevelsesde-
sign og vores viden om det postmoderne individ i baghovedet. 
De praktiske rammer 
Enhver form for designet oplevelse kræver overvejelser omkring opbygning. Vi 
måtte altså gøre os klart på hvilken måde oplevelsen skulle arrangeres og organise-
res for at den havde de bedst mulige vilkår for at blive en succes. Det vil sige, at vi 
blandt andet skulle afklare, hvornår oplevelsen skulle starte og slutte samt hvor-
dan og i hvilken rækkefølge tingene skulle forløbe (Pine & Gilmore, 1999:104). In-
den vi gik i gang med selve designet, opstillede vi derfor følgende overordnede 
praktiske kriterier for oplevelsen: 
 
• Det skal foregå i butikken. Dette var et helt naturligt valg. En anden lo-
cation ville for det første kræve flere ressourcer fx i form af at finde en loca-
tion, evt. leje af lokale og udsending af invitationer eller anden form for PR. 
Ved at vælge butikken som den fysisk ramme om oplevelsen, ville deltagerne 
selv komme ind i butikken.  
• Det skal være en lørdag. Malene og Sophie fortalte, at butikken har flest 
kunder efter arbejdstid i hverdagene og om lørdagen. Ud fra egne erfaringer 
valgte vi en lørdag, da folk ofte har mere tid til rådighed i forhold til en 
hverdag. Her kommer de måske trætte fra arbejde, skal hente børn og hjem 
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at lave mad, hvilket ikke repræsenterer en hensigtsmæssig oplevelseskon-
tekst. 
• Det skal være tidsbegrænset. Det er sjældent, at folk siger ja til at delta-
ge i noget spontant, hvis det varer alt for længe, da de sandsynligvis har an-
dre planer. Derfor besluttede vi, at selve oplevelsen max. måtte tage 20 mi-
nutter per deltager. Hele eventen besluttede vi skulle løbe fra kl. 10-14. 
 
Med de praktiske rammer på plads gik vi i gang med den kreative proces. I et så-
dant forløb er der en række ting, der er vigtige at overveje, for at processen bliver 
så kreativ som mulig.  
Den kreative proces 
Alle mennesker kan være kreative, men ofte har kreativiteten svære vilkår, da den 
bliver hindret af en faglig fastlåsthed og skeptisk holdning over for nye ideer. 
Menneskets hjerne er nemlig mønsterdannende, hvilket vil sige, at hjernens in-
formationssystem handler for at skabe mønstre og genkende dem. For at igangsæt-
te en kreativ proces går det i bund og grund ud på at bryde disse etablerede møn-
stre, da det giver en mulighed for at kunne betragte tingene på en ny måde (De 
Bono i Jakobsen & Rebsdorf, 2003:51). For bedst at kunne sikre mønsterbrud, kan 
man dele tænkeprocesserne op i to tankesæt – en divergent og konvergent tænk-
ning (Jakobsen & Rebsdorf, 2003:62).  
 
Den divergente fase er den skabende del af processen, og her skal man fokusere på 
kvantitet. Man bør derfor tilsidesætte det ønskede slutresultat, da det essentielle i 
processen er at initiere så mange, så forskellige, så spredte og så vidtløftige ideer 
som muligt. Det er vigtigt, at man ikke allerede her begynder at vurdere ideernes 
værdi, og hvorvidt de kan realiseres i praksis (Jakobsen & Rebsdorf, 2003:63). Det 
handler om at skabe så mange ideer som overhovedet muligt.  
Senere går man over i den konvergente fase, som kendetegnes ved, at man inddra-
ger det vurderende, rationelle og bedømmende og bestemmer hvor realiserbare 
ideerne er. I denne del af processen er det kvalitet, der er det afgørende (Jakobsen 
& Rebsdorf, 2003:63).  
 
Den klassiske forståelse af kreativ tænkning er, at man holder det divergente og 
konvergente skarpt adskilt. Det kan dog være særdeles svært at adskille sådanne 
processer (Jakobsen & Rebsdorf, 2003:64): 
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”Intet begynder som en løsning, da alle løsninger på et tidspunkt er et resultat 
af, at der har været en idé. Tilsvarende opstår ideer heller ikke af ingenting – 
de er et resultat af tankeaktivitet forårsaget af en perception.” (Jakobsen & 
Rebsdorf, 2003:72).  
 
Det divergente og det konvergente kan derfor nærmere ses som to tankesæt i 
samme proces (Jakobsen & Rebsdorf, 2003:64).  
Budskabet 
Formålet med den første del i vores kreative proces var at konstruere oplevelsens 
budskab. Opgaven blev altså at finde frem til noget, der på den ene side udtrykte 
afsenders værdier, holdninger og følelser og på den anden side var relevant for 
modtagerne.  
 
Her gennemgik vi tre faser, der skulle føre os fra et abstrakt niveau til et mere 
konkret niveau. Disse faser har vi, efter inspiration fra Jakobsen og Rebsdorf 
(2003), kaldt tankefasen, idéfasen og til sidst løsningsfasen, hvor vi kommer frem 
til budskabet.  
Tankefasen 
På dette trin handler det om divergent tænkning. Alt er muligt og fantasien bør 
have frit spil. Det gælder om at skabe og etablere nye udtryk og om at undersøge 
nye muligheder uden skelnen til etablerede mønstre (Jakobsen & Rebsdorf, 
2003:69).  
 
Vores første skridt i tankeprocessen var at lave associationskæder, hvilket vil sige, 
at en af os smed et helt tilfældigt ord på bordet såsom ’gaffel’. Derefter skulle den 
næste person sige det første, han/hun kom i tanke om ved at høre ordet ’gaffel’. 
Det blev i dette tilfælde ’kage’. Den næste person skulle så sige, hvad han/hun as-
socierede ved ’kage’ og så videre. Det blev til tre kæder med en række vidt forskel-
lige ord, der alle blev skrevet ned.     
 
Det næste skridt i tankerækken var en idé-brainstorm ud fra de ord, der kom frem 
i associationskæden (se bilag IV). De enkelte ord tjente som en slags katalysatorer, 
der kunne bane vejen for divergent tænkning, ved at bringe os ud af vanetænkning 
og åbne op for nye måder at tænke på i spændingsfeltet mellem det sædvanlige og 
det usædvanlige. Eksempelvis opstod idéen ’afhold en gourmet-middag i butikken’ 
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ved at associere ordet ’gaffel’ med Silverdollar. Her medtænkte vi samtidig den vi-
den, vi havde fået ud fra vores afsenderanalyse, om det eksklusive image Silverdol-
lar gerne vil pleje udadtil. Vi var opmærksomme på, at denne viden ikke måtte be-
grænse brainstormingen og gøre den for snæver. Vi gemte derfor ”nej-hatten” 
langt væk og forsøgte at tænke så meget uden for rammen som muligt. Det vil sige, 
at det ikke var tilladt at komme med kritik, at det gjaldt om at få så mange ideer på 
bordet som muligt. Jo vildere ideer, jo bedre. Desuden er det lettere at komme fra 
et abstrakt niveau til et realistisk end fra et banalt niveau til et realistisk (Jakobsen 
& Rebsdorf, 2003:73). Med en masse gode og interessante inputs fra vores brain-
storm kunne vi bevæge os videre til næste fase. 
Idefasen 
I denne fase omsatte vi vores tanker til ideer. Hvor tanker er udefinerbare, er ideer 
beskrivelser eller anvisninger på tankerne. På den måde bliver de et resultat af en 
erkendelse eller en bevidstgørelse (Jakobsen & Rebsdorf, 2003:71).  
 
Vores brainstorm og associationskæder satte os helt naturligt i gang med at tænke 
i ideer til både budskab og koncept. På dette trin af processen kom der dog en me-
re fokuseret indsats med henblik på at danne en række mere konkrete idéoplæg. 
Oplæggene blev diskuteret igennem, hvilket endte med, at nogle fusionerede, nog-
le inspirerede til nye ideer og nogle blev afvist. Vi udvalgte en række ideoplæg (se 
bilag IV), der herefter igen blev udsat for en brainstorm. Vi benyttede også en om-
vendt brainstorm som teknik i dette tilfælde. En omvendt brainstorm er endnu et 
eksempel på divergent tænkning og går ud på at vende tingene på hovedet og for-
søge at finde på den mest uhensigtsmæssige anvendelse af ideerne, for dernæst at 
forsøge at vende det negative til noget brugbart.  
 
Med en række konkrete idéoplæg til oplevelsens budskab kunne vi bevæge os vide-
re til sidste fase – løsningen. 
Løsningsfasen – fastlæggelse af budskabet 
Her handler det om konvergent tænkning. I de to foregående faser var der en ræk-
ke emner, der gik igen. Dem valgte vi derfor at fokusere på i forhold til at kreere 
budskabet. Disse emner var: Unik, limited, kvalitet, fællesskab, historie, hjerte, 
vilje, mod, modenhed og æstetik. Vi konsulterede igen vores målgruppepejling og 
afsenderanalyse og medtænkte ligeledes vores viden om det postmoderne individ 
– alt sammen med henblik på at komme frem til så relevant et budskab som mu-
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ligt, som samtidig var et udtryk for afsenders værdier, holdninger og følelser. Efter 
en længere proces nåede vi frem til følgende: 
 
Budskab 
Du er en del af et unikt og eksklusivt fællesskab, når du handler i Silverdollar. 
Relevansbetragtninger 
Vores budskab bygger overordnet på en evident konflikt i det postmoderne individ, 
nemlig kravet og ønsket om individualisering og behovet for selvrealisering sat over for 
behovet for fællesskab. En måde at føle et tilhørsforhold i det postmoderne kan som 
sagt skabes gennem forbrug som udtryk for værdier og livsstil. Værdifællesskaber er 
som nævnt noget, det postmoderne individ efterspørger, og det at handle bestemte ste-
der, som fx Silverdollar, er en måde at indskrive sig i disse fællesskaber på. Opgaven 
med vores budskab bliver at bekræfte det at handle i Silverdollar som en mulighed i 
forhold til indskrivningen i disse værdifællesskaber. Dermed bliver budskabet er altså 
relevant set med U&G som optik. 
 
For at kommunikere at fællesskabet er unikt og eksklusivt, måtte vi forsøge at skabe en 
følelse af eksklusivitet og uniqueness i vores modtagere i forbindelse med oplevelsen. 
 
Elementet eksklusivitet, tager næsten udelukkende afsæt i afsenders følelser, vær-
dier og holdninger. Eksklusivitet betyder meget for Malene og Sophie som afsen-
dere, som selv føler at deres tøj er eksklusivt. Samtidig var det dog ikke noget, re-
spondenterne i vores spørgeskemaundersøgelse fremhævede i forbindelse med 
tøjet.  
Skulle vi udelukkende vælge at se budskabet om eksklusivitet som et spørgsmål 
om at overføre information, kunne man vælge at stille det op i et informationspo-
tentialekort (Sepstrup, 2003:138): 
Informationspotentialekort 
for modtagerne i forhold til 
eksklusivitet 
+ Relevans - Relevans 
+ Informationsbehov   
- Informationsbehov Vores målgruppe  
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Ifølge Sepstrup (2003) er der altså begrænset informationspotentiale, og derfor 
bør problemet med at kommunikere eksklusivitet altså ikke udelukkende søges 
løst gennem en informationsindsats.  
Men i vores tilfælde er der netop ikke tale om information, men om oplevelser. Op-
levelsen skal fremkalde følelser, som måske ikke var der før, men som afsender har 
intention om, skal opstå hos modtager. Ud fra vores vurdering af målgruppen som 
postmoderne individer med trang til at udtrykke identitet gennem forbrug, mener 
vi, at det at opleve og føle eksklusivitet er et ønske i forbindelse med at besøge små 
butikker som Silverdollar, hvilket vi senere vil eftervise i vores analyse. 
 
Derfor er det snarere relevant at tale om oplevelsespotentialer og oplevelsespro-
blemer, og i dette tilfælde får vi følgende potentialekort: 
Oplevelsespotentialekort for 
modtagerne i forhold til eks-
klusivitet 
+ Relevans - Relevans 
+ Oplevelsesbehov Vores målgruppe  
- Oplevelsesbehov   
 
I forhold til eksklusivitet er der altså tale om et højt oplevelsespotentiale. 
 
Det at føle sig unik og i det hele taget at skille sig ud, er som sagt vigtigt for indivi-
der i det postmoderne samfund. Denne værdi gav Malene og Sophie også udtryk 
for, er en kvalitet ved tøjet. Tøjet er unikt i kraft af, at det ikke er masseproduceret. 
Der findes kun de eksemplarer, der hænger i butikken, men kunderne er ifølge 
Malene og Sophie ofte ikke klar over dette, hvilket stemmer overens med vores 
målgruppepejling. Man kunne have valgt blot at informere om at tøjet er unikt og 
sikkert også opnå succes, men da budskabet centrerer sig om værdifællesskaber, 
valgte vi at lade uniqueness dreje sig om den følelse, der skal opstå hos modtager i 
forbindelse med oplevelsen. Et potentialekort for uniqueness ligner det vi har illu-
streret ovenfor for eksklusivitet.  
 
Vi mener altså, at vi står med et kommunikationsproblem, som kan løses ved at 
formidle vores budskab via en oplevelse. 
 
Vi vil nu gå over til at vise, hvordan vi løste dette problem.  
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Konceptidé 
Med budskabet på plads kunne vi koncentrere os om anden del af den kreative proces: 
at fastlægge et koncept, der på bedste vis kunne formidle vores budskab. Det gjorde vi 
blandt andet ved at medtænke en række elementer fra vores fem krav til oplevelsesde-
sign. 
 
Vi blev hurtigt enige om at sætte deltageren i fokus, da budskabet netop handler 
om, at vedkommende skulle føle sig unik og eksklusiv. En måde at sætte deltage-
ren i fokus på, kan være gennem aktiv involvering, hvor deltageren bliver med-
producent af oplevelsen. Dernæst begyndte vi at medtænke oplevelsesværdierne. 
Da vi fra starten ønskede at beskæftige os med mindeværdige oplevelser, der ligger 
ud over det sædvanlige, var det især vigtigt for os, at oplevelsen havde en høj ny-
hedsværdi og en grad af uforudsigelighed. Derfor gjaldt det for os om at skabe en 
event som deltagerne sandsynligvis ikke havde oplevet før, og som de ikke havde 
regnet med at støde på en tilfældig lørdag. Derudover indgik overvejelser om mu-
lighederne for genfortælling og indlejring af oplevelsesdesignet i et overordnet 
narrativ.  
 
Efter et par dage med yderligere brainstorms, lagde vi os fast på, at konceptet skul-
le være en fotosession med kunderne. Vi antog, at sådan et koncept med en høj 
grad af aktiv involvering ville sikre, at kunden blev medproducent af oplevelsen, og 
at det samtidig ville have en høj oplevelsesværdi både på grund af det personlige 
engagement, men også via den nyhedsværdi og det uforudsigelige, der ligger i en 
fotosession i en tøjbutik, hvor det er kunderne, og ikke modeller, der bliver foto-
graferet.  
 
Vi havde nu budskab og konceptidé på plads. Det blev nu tid til at bringe oplevel-
ses- og kommunikationsteorien i spil i et færdigt koncept, hvilket bringer os hen til 
processens tredje del – konceptudviklingen. 
Udvikling af koncept 
I dette afsnit vil vi redegøre for vores konkrete overvejelser omkring oplevelses-
rummet, hvad vi gjorde for at skabe stemthed, hvordan vi skabte de bedste mulig-
heder for involvering og hvordan vi gjorde eventen så meningsfuld som mulig for 
deltagerne.   
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Eventen kort fortalt 
Vores overordnede tanker omkring eventen, var at det skulle foregå på følgende 
måde: Vi skulle henvende os til så mange Silverdollar-kunder som muligt den på-
gældende lørdag med henblik på at få dem til at deltage enkeltvis i en fotosession. 
Eventuel rekruttering af deltagere til interview ville ske efter deres fotosession. Ef-
ter eventen var det meningen, at fotografierne skulle lægges ud på Silverdollars 
hjemmeside, og at det dermed var stedet, hvor deltagerne kunne se deres fotografi. 
Men som det sker i mange kreative processer, ændrede tingene sig i takt med, at vi 
designede eventen. Udover at de kunne se fotografierne på Silverdollars hjemme-
side, besluttede vi nemlig at give deltagerne deres fotografi med hjem, hvilket vi vil 
komme ind på senere.  
 
Til at strukturere eventen lavede vi en produktionsplan (se bilag V), som angav 
hvornår vi startede og sluttede samt hvem, der var ansvarlig for hvilke opgaver og 
hvornår.  
 
Men lad os starte fra begyndelsen. Først og fremmest gjaldt det om at skabe et op-
levelsesrum, som var tilpas trygt til at virke indbydende på deltageren. På den må-
de kunne deltageren føle sig hensat i et frirum, hvor det var muligt at åbne sig mod 
at opleve.  
Oplevelsesrummet 
Hele butikslokalet udgjorde de ydre fysiske rammer om oplevelsesrummet. Derfor 
overvejede vi faktorer såsom lysindfald fra facadevinduerne, placering af det lille 
springvand, vores egen tilstedeværelse i rummet og mange andre ting. 
Selve højdepunktet i oplevelsen – fotosessionen – var centreret omkring et lille foto-
studie som vi opstillede i Silverdollar. Vi placerede fotostudiet i et hjørne bagerst i bu-
tikken for at skabe et rum, hvor kunderne ikke kom til at føle sig overbegloede under 
fotosessionen. Selve ”studiet” bestod af to projektører og et hvidt klæde, vi hængte op 
som baggrund for selve fotograferingen. Sammen med den tomme gulvplads foran 
klædet skabte disse elementer fotostudiet som genkendelig ramme.  
Fotostudiet var altså den grænsemarkør vi valgte at arbejde med. Selvom et foto-
studie for de fleste er et genkendeligt og normalt fænomen, antog vi, at fotostudiet 
i denne specifikke kontekst, altså som et setup i en tøjbutik, ville blive opfattet som 
noget, der er taget ud af den normale virkelighed.  
For at gøre rummet så trygt og behageligt som muligt, lagde vi blandt andet vægt 
på, at fotostudiet skulle have et så autentisk og professionelt look som muligt. På 
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den måde kunne deltagerne se, at vi var seriøse omkring fotosessionen, hvilket vi 
antog, ville styrke vores troværdighed og gøre dem mere åbne for at deltage i både 
fotosession og interview. Derudover håbede vi, at kunderne ville sætte lighedstegn 
mellem vores fotostudie og de professionelle fotosessioner, som de muligvis har 
set i diverse tv-programmer og magasiner. Det ville være et ekstra element i for-
hold til at skabe en nyhedsværdi, da det for mange er sjældent, at de får taget bil-
leder med professionelt udstyr - især i en situation, hvor man mindst af alt ventede 
det. 
Vi sørgede derfor for at have et godt og stort digitalt spejlreflekskamera til rådig-
hed, hvor der hørte en stor linse med. De to projektører blev opstillet med hjælp 
fra en professionel lysmand, og blev dermed placeret optimalt i forhold til, hvor 
kunderne kom til at stå under fotograferingen. Til at printe fotografierne havde 
Silverdollar en udmærket farveprinter. Vi anskaffede os noget fotopapir i A4-
størrelse af god kvalitet med en glossy overflade, der var behagelig at røre ved. 
Som et sidste touch købte vi nogle kuverter, så kunderne kunne få deres fotografi 
med hjem, uden at det blev beskadiget.  
 
Vi mener, at det professionelle udstyr bidrager til at skabe stemthed hos deltager-
ne, da projektørerne, kameraet og fotostudiet som helhed indeholder æstetiske 
udtryk og kendte symboler i form af fx det skarpe lys, den hvide baggrund og den 
tydelige lyd af spejlet, der flipper op, som kommer fra kameraet, når man tager et 
billede. Dog mente vi ikke, at dette alene kunne stemme deltagerne optimalt.  
Stemthed 
Vi stræbte efter, at atmosfæren i butikken skulle være rar og indbydende lige fra 
starten. Kunderne skulle føle sig velkomne og have lyst til at blive derinde og til at 
deltage i fotosessionen. Først skridt var, at Malene og vi selv var smilende og ud-
strålede ro og imødekommenhed. Vi begyndte derefter at tænke på, hvordan vi 
bedst muligt kunne tale til deltagernes sanser. Da man i en tøjbutik som Silverdol-
lar gerne vil give kunderne en behagelig shoppingoplevelse, fandtes der allerede 
flere elementer, som talte til kundernes sanser. Fx er det en lys butik med et beha-
geligt ovenlys, og fyrfadslys er placeret rundt omkring for at skabe atmosfære. Tø-
jet er også en vigtig faktor til at skabe stemthed i forhold til former, farver og stof-
ferne, som er behagelige at røre ved. Som tidligere nævnt, havde Malene og Sophie 
selv forsøgt sig med nogle duftlys, hvilket ikke blev modtaget med den forventede 
entusiasme. De anbefalede os derfor, at vi ikke arrangerede noget specifikt til del-
tagernes lugtesans.  
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Efter devisen ”less is more” valgte vi ikke at medtænke yderligere elementer til 
syns-, føle- og lugtesansen, men i stedet at fokusere på høresansen og smagssan-
sen.  
 
Vores egen erfaring siger os, at det er rart, at der bliver spillet musik, når man er 
inde i en butik. Musik er med til at skabe den ønskede atmosfære og bryder den 
tomhed og stilhed som kan være ubehagelig.  
Lydniveauet og musikgenren bør dog ikke være overladt til tilfældighederne, men 
bør tilpasses butikkens målgruppe. Fx antager vi, at Silverdollars målgruppe hur-
tigt ville forlade butikken, hvis der blev spillet hård rock på et højt lydniveau. Mu-
sikken måtte altså ikke være for dominerende. Ud fra disse overvejelser valgte vi at 
spille noget mainstream popmusik på et lydniveau, hvor man kunne føre en dæm-
pet samtale uden at blive forstyrret af musikken.  
Næste skridt var smagssansen. Fra starten af var vi enige om, at ville servere en 
form for mad og drikke, da det ofte er kutyme, når man deltager i en event. Det 
skulle dog ikke være noget, der var for upraktisk, men noget der kunne indtages 
stående og med én hånd. Og det måtte gerne passe til budskabet. Vi valgte derfor 
at servere slik, chips og champagne. Slik og chips blev valgt af praktiske årsager, 
champagne fordi det symboliserer noget eksklusivt.  
 
Disse sanseindtryk samt vores adfærd håbede vi på, ville stemme deltagerne, så de blev 
mere åbne over for at involvere sig i fotosessionen og mere modtagelige over for bud-
skabet.  
Selve involveringen forventede vi dog ville ske på flere niveauer og på flere forskellige 
tidspunkter. Fx både før, under og efter selve fotosessionen.  
Involvering via uudsigelighed, interferens og semiosis 
Som allerede nævnt i Design af oplevelser er det vanskeligt at planlægge noget 
uudsigeligt, da det oftest er noget, der opstår mens selve eventen udspiller sig. Det 
vi som oplevelsesdesignere kan gøre, er at forsøge at medtænke elementer, der 
formår at pirre deltagernes meningsskabende evne. Det vil sige, at vi i designet bør 
inddrage kendte og ukendte symboler, hvor der kan opstå nye æstetiske udtryk.  
 
Til at starte kan man argumentere for, at selve fotostudiet og vores tilstedeværelse 
kan virke som en form for interferens. I hvert fald er det noget, de færreste forbin-
der med en tøjbutik og det at gå ud at shoppe. Så allerede ved at deltagerne træder 
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ind ad døren og bemærker vores setup, får de muligvis brugt deres forestillingsev-
ne. Maden og drikken kan have samme effekt. Selvom slik, chips og champagne 
alle er genkendelige varer eller kendte symboler om man vil, håbede vi, at det 
uventede og overraskende ved den kontekst, det blev serveret i, ville give anled-
ning til pirring hos deltagerne.  
 
I selve fotosessionen er de fleste symboler kendte for deltagerne. Selvom vi synes, 
vi har skabt et trygt rum, frygtede vi, at for mange ukendte symboler i selve foto-
graferingssituationen kunne skabe en utryghed hos deltagerne, der kunne føre til, 
at de takkede nej til at deltage. Derfor planlagde vi i selve fotosessionen ikke nogen 
elementer, der lå ud over de sædvanlige ting, man kunne forvente at møde i en fo-
tosession. Dermed ikke sagt, at deltagerne ikke kan få en oplevelse af noget uudsi-
geligt i fotosessionen. Som nævnt kan aktiv involvering netop skabe nyt indhold 
gennem en pirring af deltagernes iagttagelses- og forestillingsevne.  
Aktiv involvering 
Som tidligere nævnt lægger en fotosession op til en høj grad af involvering. Foto-
sessionen ville rent faktisk ikke komme til at eksistere uden involvering fra delta-
gernes side. Det faktum at eventen har form af en fotosession garanterede dermed, 
at deltagerne ville blive medproducent af oplevelsen. For at fremme graden af 
medproduceren hos deltagerne, valgte vi at lade meget af fotografiets indhold være 
op til dem selv. Det vil sige, at vi i høj grad ville lade deltagerne bestemme, hvor-
dan de ville posere, hvilket tøj de havde på, og om de ville have deres ven, barn el-
ler for den sags skyld kæledyr med på billedet. Ved at aktivere deltagerne og gøre 
dem til medproducenter af oplevelsen, var det vores mål, at de bedre ville for-
nemme budskabet. 
Mening 
Som vi nævnte i Design af oplevelser kan et genkendeligt formål tjene som incitament 
til at deltage i en event. Især hvis eventen giver mening for deltagerne som noget per-
sonligt og brugbart. Det vil sige, at deltageren er mere entusiastisk omkring en oplevel-
se, hvis den fx efterfølgende kan integreres i dennes selvfortælling.  
 
For at tydeliggøre denne mening indlejrede vi eventen i et overordnet narrativ (se bilag 
VI). Et narrativ som vi valgte at fortælle alle kunder, vi henvendte os til, eller som hen-
vendte sig til os, den pågældende lørdag. Vi startede med at fortælle, at formålet var at 
skabe et image for Silverdollar, hvor kunderne skulle fungere som butikkens ansigt ud-
adtil. Det skulle udtrykke, at Silverdollars kunder er ligeså vigtige for butikkens image 
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som tøjet. Derfor blev det besluttet at arrangere denne event, for at vise hvem butik-
kens kunder er. Det ville butikken konkret gøre ved at fotografere kunderne og udstille 
fotografierne i et galleri på deres hjemmeside. Samtidig vil deltagerne få et eksemplar 
af deres fotografi med hjem som symbol på, at de er en del af Silverdollars ansigt udad-
til.  
 
Narrativet skulle ikke kun være med til at skabe mening for deltagerne, det skulle også 
fungere som et vigtigt element til at formidle den del af budskabet, der omhandler fæl-
lesskab. Vores forhåbning var at deltagerne via dette narrativ, fotosessionen og deres 
fotografi ville føle sig som en del af et unikt og eksklusivt fællesskab.  
 
Fotografiet havde dog også et yderligere formål. Som tidligere nævnt var det først i 
sidste øjeblik af konceptudviklingen, at vi besluttede, at deltagerne skulle have de-
res fotografi med hjem. Det gjorde vi i håb om, at det ville styrke og forlænge del-
tagerens oplevelse, da fotografier ofte bruges til at huske, mindes og vise frem. 
Samtidig antog vi, at fotografiet ville give anledning til genfortælling – en genfor-
tælling der måske kunne indgå som en del af deltagernes selvfortælling og søgen 
efter identitet. Vores forhåbning var, at fotografiet måske ville skabe nysgerrighed 
i deltagerens omgangskreds, og dermed give anledning til genfortælling. Deltage-
ren kan også ønske selv at fortælle om oplevelsen og dermed bruge fotografiet til at 
genfortælle ud fra. Fotografiet skulle altså efter planen fungere som memorabilia, 
der kan betegnes som en genstand, der dels symboliserer en oplevelse som man 
gerne vil huske, dels muliggør en situation, hvor man kan skabe beundring eller 
måske endda misundelse i ens omgangskreds (Pine & Gilmore, 1999:57). 
 
Ud fra vores fem krav, har vi nu udviklet et koncept, som vi forventer kan formidle 
budskabet efter vores intention. Inden vi fortsætter til den empiriske del af undersøgel-
sen er der et ekstra punkt i forhold til eksekveringen af eventen som vi mener, er rele-
vant at diskutere, nemlig Malene13 og vores egen adfærd. 
Malenes og vores rolle 
Malene, såvel som vi, havde stor betydning for at skabe den rette stemning i butik-
ken. Det opnåede vi blandt andet ved at yde en god service og være smilende og 
imødekommende. Vi har ikke arbejdet konkret med Malenes rolle i konceptudvik-
lingen, da vi regnede med, at det ville falde hende helt naturligt at skabe en god 
                                                        
13 Malene var den eneste ekspedient i Silverdollar den pågældende lørdag 
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stemning og give en god service. Vores egen rolle var dog en del oppe at vende. Vi 
var opmærksomme på, at vores adfærd og måde at henvende os til kunderne på 
sandsynligvis ville have stor betydning for, om kunderne sagde ja til at deltage i 
fotosessionen og til at blive interviewet. Vi stræbte derfor efter at være både af-
slappede, professionelle og entusiastiske på samme tid. Vi ønskede at vise, at vi 
brændte for at lave fotosessionen, og at vi havde brug for kundernes hjælp, men 
uden at kunderne følte sig utrygge og pressede. Samtidig ville vi naturligvis gerne 
udstråle, at vi havde styr på situationen, hvilket det professionelle udstyr som sagt 
skulle hjælpe os med. 
Det samlede forløb 
Kronologien i oplevelsesforløbet kom altså til at se således ud: 
Deltageren kommer ind i butikken. Vi tilbyder vedkommende et glas champagne, chips 
og slik. Derefter spørger vi, om de vil deltage i fotosessionen. De får taget billeder. 
Mens deltageren venter på fotografiet, forsøger vi at rekruttere dem til et senere inter-
view. Deltageren får udleveret fotoet. 
Kommunikationsstrategi 
Da vi primært ønsker at undersøge selve oplevelsen som kommunikation, er det kom-
munikationsstrategiske aspekt sekundært i denne sammenhæng. Alligevel vil vi kort 
redegøre for de kommunikationsstrategiske overvejelser, man kan gøre sig i forbindelse 
med konceptet. Det er eksempelvis nærliggende at tale om branding, da branding net-
op handler om at knytte bestemte følelser til et bestemt produkt (Lindstrøm, 2005). Via 
vores oplevelse er det meningen, at deltagerne skal knytte følelserne uniqueness og 
eksklusivitet til Silverdollar.  
Det kommunikationsstrategiske rationale bag at arbejde med så lille en gruppe modta-
gere, som vi lægger op til, kan betegnes som en netværksstrategi14. Incitamentet til at 
kommunikere budskabet videre i netværket, er i dette tilfælde et led i modtagers identi-
tetsproces og selvfortælling, men bliver samtidig markedsføring af Silverdollar.  
Selvom både branding og netværkskommunikation kunne være interessant at gå i dyb-
den med, er det ikke det, vi har valgt at fokusere på i denne undersøgelse. 
 
                                                        
14 Netværksstrategi er i praksis et alternativ eller supplement til den traditionelle mediestrategis vægt på massekommu-
nikation. En netværksstrategisk kommunikationstilgang søger at møde folk i de sammenhænge de naturligt indgår i og 
er særligt velegnet til veldefinerede, afgrænsede og relativt små målgrupper (Center for forebyggelse: Netværksstra-
tegi i praksis, Sundhedsstyrelsen, 2002)  
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Metode 
For at undersøge hvorvidt der i oplevelsen var overensstemmelse mellem vores intenti-
on og deltagernes faktiske oplevelse, har vi produceret empiri via en receptionsanalyse. 
Dette kapitel har til formål at redegøre for vores metodiske overvejelser i forhold til 
empiriproduktionen. 
Metodologisk design 
Metodologi handler om, hvordan vi, der vil vide noget om verden, går til værks (Blaikie 
i Halkier, 1999:86). Vores metodologiske design skal derfor redegøre for, hvordan vo-
res empiriske undersøgelse er tilrettelagt og udført (Halkier, 1999:85) Det vil sige, hvil-
ken form for viden, vi ønsker at producere, og hvordan vi gør det. 
Konkrete forskningspunkter 
Vi ønsker som udgangspunkt at producere viden om: 
• Deltagernes identitetsarbejde gennem oplevelsen og shopping generelt 
• Oplevelsesrummet og stemtheden under eventen 
• I hvor høj grad deltagerne følte sig involverede og som medproducenter 
• Hvorvidt budskabet blev formidlet 
 
Disse forskningspunkter er rammen for vores produktion af empiri og er foldet yderli-
gere ud i vores interviewguide (se bilag IX). 
Fremgangsmåde 
Vi arbejder abduktivt og kvalitativt i vores produktion af viden. Abduktivt fordi vi er 
åbne for, at empirien kan lære os noget nyt og derfor åbne for at kassere nogle af vores 
forestillinger, revidere vores begreber og udvide vores forskningspunkter (Halkier, 
1999:87). Vi veksler derfor konstant mellem empiri og teori i en løbende proces, hvor 
de to elementer supplerer hinanden (Blaikie i Halkier, 1999:88) Vi arbejder kvalitativt 
fordi vi ønsker at producere viden via fortolkende, processuelle, sensitive og teoretiske 
begreber (Halkier, 2001:42). Vi ønsker at søge forståelse inden for vores forskningsom-
råde og er interesserede i at undersøge, hvordan vores deltagere opfatter oplevelsen, og 
hvorfor de opfatter den, som de gør.  
 
Vores konkrete metode til produktion af empiri er individuelle interview. Styrken ved 
at arbejde med kvalitative interview er blandt andet, at metoden er sensitiv over for den 
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menneskelige situation og således god til at sige noget om deltagerens oplevelser af de-
res hverdagsverden og dens betydning. Deltageren får igennem interviewet mulighed 
for at fortælle andre om sin situation ud fra eget perspektiv og med egne ord (Kvale, 
2003:78). 
Metodens videnskabsteoretiske grundlag  
Videnskabsteoretisk læner vi os som sagt op ad fænomenologien. Fænomenologien ser 
menneskelig adfærd som styret af det meningsindhold, der ligger i individets motiver, 
tanker og følelser. Metodisk undersøger man derfor verdenen som den opleves af aktø-
rerne i et livsverdensperspektiv (Schütz i Pedersen & Land, 2001:20). Forskeren forud-
sætter derfor, at den afgørende virkelighed er, hvad mennesker opfatter den som (Kva-
le, 2003:61). Når det er sagt, har vi som nævnt suppleret fænomenologien med et mere 
socialkonstruktionistisk synspunkt. Mennesker konstruerer altid deres individuelle be-
retninger og forståelser i forhold til deres sociale relationer (Halkier, 2003:16).  
Da vi som forskere har skabt rammerne for interviewene og undervejs i interviewet 
træffer små og store ændringer, er vi med til at præge produktionen af data. Derudover 
er vi bevidste om, at deltagernes opfattelse af oplevelsen kan være præget af den re-
spons, de har fået fra deres omgangskreds via genfortællingen af oplevelsen. De to vi-
denskabsteoretiske udgangspunkter kan altså supplere hinanden på den måde, at vi på 
den ene side anerkender, at viden om fænomener kan opnås ud fra individers oplevel-
ser af disse fænomener, og på den anden side, at vi har blik for, at individers udtalelser 
er en del af en social konstruktion af et fænomen (Halkier, 2003:115f).  Det vil sige, at vi 
som forskere skal producere viden om deltagernes egne oplevelser men med en be-
vidsthed om, at de fænomener vi undersøger, er sociale konstruktioner funderet i en 
bestemt kontekst (Wenneberg, 2000:17ff).  
 
Det fænomenologiske blik bruger vi primært til at få adgang til viden om folks umid-
delbare oplevelse og de følelser, tanker og sansninger, der var forbundet med den. Den 
socialkonstruktionistiske vinkel vil vi primært anvende i forhold til at fremanalysere og 
fortolke, hvordan deltagerne bruger oplevelsen i fx deres identitetsarbejde og til social 
positionering, det vil sige at få et indblik i deltagernes refleksive side af oplevelsen. 
Produktion af empiri 
Vi vil nu gå dybere ind i vores overvejelser omkring vores metode til at producere empi-
ri, nemlig individuelle interviews. Men først vil vi kort redegøre for vores metodiske 
overvejelser i forhold til selv fotosessionen. 
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Eksekvering af eventen 
Da vi ønskede, at deltagerne skulle gå så forudsætningsløst ind til oplevelsen som mu-
ligt, fandt vi det hensigtsmæssigt at benytte en retrospektiv fremgangsmåde i forhold til 
selve oplevelsessituationen. Det vil sige, at vi lod deltagerne indtage en naturlig indstil-
ling, hvor eventuel vekselvirkning mellem oplevelse og refleksion skulle foregå spon-
tant (Funch, 2003:24). Med andre ord gav vi dem ikke på forhånd instruktion i, hvor-
dan de skulle forholde sig til oplevelsessituationen, mens den stod på. Først efter ho-
vedattraktionen i oplevelsen - fotosessionen og udleveringen af det udskrevne fotografi 
- fortalte vi deltagerne, at der var tale om et universitetsprojekt og at vi ønskede at in-
terviewe dem om deres oplevelse af eventen. 
 
Det kan diskuteres, om der er etiske problemer ved at undlade på forhånd at fortælle 
deltagerne om den del af formålet med eventen, som handler om universitetsprojektet. 
Men da eventen og universitetsprojektet er to adskilte størrelser, hvor deltagelse i even-
ten ikke forudsatte deltagernes accept af et efterfølgende interview, mente vi, at det var 
etisk forsvarligt først at bringe forskningsaspektet på banen efter selve fotosessionen. 
Dog influerede denne fremgangsmåde på deltagernes opfattelse af eventens afsender, 
hvilket vi vil uddybe i analysen. 
Individuelle interviews 
Som tidligere nævnt er individuelle interviews gode til at sige noget om den enkeltes 
livsverden (Kvale, 2003:40). Da vores interesse netop ligger i den enkeltes oplevelse, 
virkede det oplagt at vælge individuelle interviews frem for fx fokusgrupper, hvor delta-
gerne ofte påvirker hinandens udsagn. Fænomenologisk set er det interviewpersonen, 
der under interviewet skal genkalde sig de oplevelser, han eller hun havde under even-
ten (Funch, 2003:27). Som interviewer kræver det dog stor opmærksom at fokusere 
deltagerens opmærksomhed på det fænomen, som undersøgelsen drejer sig om (Funch, 
2003:28). Så ved at stille de rette spørgsmål på den rette måde og ved at skabe et trygt 
og afslappet rum, kan det fænomenologiske interview engagere deltageren i en psyko-
logisk proces, hvor oplevelsen bliver omsat til en sproglig beskrivelse (Funch, 
2003:29). Netop betegnelsen ’beskrivelse’ er essentiel. Vi ønsker som interviewere ikke 
korte og præcise svar på de spørgsmål, vi stiller, men lange og uddybende beretninger, 
der kan fortælle os noget om den person, vi sidder overfor og om hvordan vedkom-
mende oplevede eventen. Interviewet bør altså nærmere ses som en samtale eller dialog 
mellem en person, der har haft en oplevelse og en forsker, som ønsker et indblik i den-
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ne oplevelse med henblik på at fremstille en nuanceret beskrivelse af det pågældende 
fænomen (Funch, 2003:28).  
Viden om det oplevede 
Når vi beder deltagerne om at beskrive deres oplevelser, er vi klar over, at vi ikke kan 
opnå præcis og direkte adgang til viden om deltagernes umiddelbare oplevelser. Den 
umiddelbare oplevelse foregår i realtid og indebære formentlig følelser og sansninger, 
der kan være svære eller umulige at sprogliggøre efterfølgende. Sprogliggørelse lægger 
automatisk et filter af refleksion over det hændte, hvilket gør, at nogle ting fremhæves 
og andre udelades. På trods af denne indirekte adgang til viden om oplevelsen, er det jo 
netop deltagernes perspektiv på det oplevede, vi er interesserede i. Som forskere går vi i 
praksis ind og fremanalyserer, hvad der kan anses som den umiddelbare oplevelse gen-
nem at fortolke deltagernes beskrivelser. Vi har eksempelvis benyttet bestemte spørge-
teknikker for at opnå beskrivelser, der var egnede til fænomenologisk fortolkning. Vi vil 
komme nærmere ind på spørgsmål og spørgeteknikker i afsnittet Interviewguide. 
 
Det vi fremanalyserer om den umiddelbare oplevelse i analysen, vil ikke få et afsnit for 
sig, men vil løbende indgå i analysen af vores forskningspunkter. 
Rekruttering 
Fænomenologisk set er der ingen særlige kriterier i udvælgelsen af interviewdeltagere, 
da formålet ikke er at beskrive karakteristiske træk ved personen, men at vedkommen-
de kan bidrage til beskrivelsen af det fænomen, vi undersøger. Ligeledes er der heller 
ikke særlige krav til antallet af deltagere, da det afgørende aspekt er det kvalitative ud-
bytte af de enkelte interview (Funch, 2003:29). Det eneste kriterium ved udvælgelsen 
er, at vedkommende har haft en oplevelse under arrangerede eksperimentelle forhold 
(Funch, 2003:28), hvilket i dette tilfælde var vores designede oplevelse. Køn har dog 
spillet en rolle i udvælgelsen, så spredningen af deltagere stemte nogenlunde overens 
med vores målgruppepejling (se bilag III). Ud fra pejlingen var vores mål at rekruttere 
seks deltagere, hvoraf fire skulle være kvinder og to skulle være mænd.  
Vi havde tre mulige indgangsvinkler til at rekruttere de seks deltagere: 
• Snowballing, hvor vi igennem venner og bekendte inviterede personer, der 
matchede vores målgruppe og var interesserede i at deltage i eventen og et 
interview.  
• Invitation via mailingliste, hvor vi gjorde opmærksom på eventen i en ny-
hedsmail, der bliver sendt til de kunder, der er tilmeldt mailinglisten. In-
terviewrekruttering ville foregå i butikken efter fotosessionen. 
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• Rekruttering i butikken, hvor kunderne kom tilfældigt ind i butikken og ik-
ke havde noget foregående kendskab til eventen. 
 
Til alle tre fremgangsmåder udformede vi et slags manuskript (se bilag VI) for at 
sikre os, at vi alle tre fik videreformidlet de samme informationer til deltagerne.  
Vores intention fra starten af var at rekruttere alle deltagere gennem snowballing. 
Det lykkedes dog ikke. I stedet blev fem ud af de seks deltagere rekrutteret i butik-
ken og kun én via snowballing.  
 
Interviewene blev planlagt, så der gik minimum en uge mellem eventen og interviewet. 
Grunden til at vi ikke interviewede deltagerne umiddelbart efter fotosessionen var ho-
vedsageligt fordi, vi ønskede, at de fik mulighed for at genfortælle deres oplevelse til 
andre. På den måde ville det ikke være første gang, at de fortalte om oplevelsen, når vi 
interviewede dem. Ydermere gav det deltagerne mulighed for at anvende genfortællin-
gen til social positionering. Vi regnede med, at det ville have indflydelse på den efter-
følgende opfattelse af oplevelsen, da det at positionere sig socialt, ikke mindst gennem 
oplevelser, som nævnt er et træk ved det postmoderne individ. 
 
Inden selve interviewene havde vores deltagere som sagt fået at vide, at vi var stude-
rende og at eventen og interviewet skulle fungere som en del af et universitetsprojekt. 
Vi valgte dog bevidst ikke at fortælle dem om projektets emne - oplevelseskommunika-
tion - da vi antog, at det ville generere en række forforståelser og forventninger til in-
terviewet. Da vi arbejder abduktivt, ønsker vi, at empirien kan overraske os. Derfor 
fandt vi det hensigtsmæssigt, at vores deltagere kunne tale åbent og så frit fra leveren 
som muligt ud fra egen oplevelse, egne erfaringer og egne følelser og ikke med vores 
forskningsemne i baghovedet. 
Interviewguide 
I ønsket om et åbent interview, valgte vi at bygge vores interviewguide op ud fra den 
halvstrukturerede interviewform (se bilag IX). Denne form har en række temaer, der 
skal dækkes, såvel som forslag til spørgsmål (Kvale, 2003:129). Spørgsmålene er dog 
ikke fastlagt i rækkefølge og form. Det gav os mulighed for at komme med fx sonderen-
de og specificerende spørgsmål (Kvale, 2003:137) og gav deltagerne mulighed for at gå 
mere i dybden med et emne.  
 
Interviewet er opbygget både tematisk og dynamisk. Vores forskningsspørgsmål udgør 
den tematiske dimension mens den dynamiske dimension ligger i det mellemmenne-
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skelige forhold i interviewsituationen. Her bør et spørgsmål ikke kun bidrage til pro-
duktion af viden men også til at fremme en god og dynamisk interviewinteraktion, der 
motiverer deltagerne til at tale om deres oplevelser og følelser (Kvale, 2003:134). Som 
interviewer skal man være professionel spørger og lytter i en balance mellem indlevelse 
og distance (Spradley i Halkier, 2001:51). Man skal styre interviewet, men ikke svarene 
(Halkier, 2001:51). 
 
I formuleringen af spørgsmål benyttede vi os af beskrivende spørgsmål, efter inspirati-
on fra James Spradleys etnografiske interviewform. Beskrivende spørgsmål er særdeles 
gode til at få en samtale i gang og til at få deltageren til at tale frit og længe (Spradley, 
1979:80). Et godt beskrivende spørgsmål bør indikere, at man ønsker, at deltageren 
fortæller så meget han eller hun kan, i så mange detaljer som muligt og med deres egne 
ord (Spradley, 1979:86). Det er derfor en god metode til at få noget at vide om deltage-
rens vaner, erfaringer og oplevelser. 
Tid og sted 
I en interviewsituation er det vigtigt, at deltageren føler sig tryg og godt tilpas. Derfor 
var vi som forskere fleksible i forhold til tid og sted for interviewene. Deltagerne fik selv 
lov til at bestemme om interviewet skulle foregå hjemme hos personen selv eller i loka-
ler, som vi havde til rådighed. Ligeledes fik de lov til at bestemme dag og tidspunkt for 
interviewet. To interview blev således gennemført hjemme hos deltageren, tre interview 
i erhvervslokaler i centrum af København og det sidste via telefon, da deltageren boede 
i Jylland. De seks interview varede omkring 40 min. hver. 
Analysemetode 
Analytiske skridt 
Vi ønsker i analysen at sammenholde vores empiri med vores teori og problemformule-
ring. For at skabe et overblik over datamaterialet har vi valgt at transskribere (se bilag 
XI) og kode alle interview. Kodningerne blev foretaget uden skelen til vores teoriappa-
rat, men udelukkende for at opdage væsentlige ting, som de udsprang af empirien. Ud 
fra kodningerne har vi dannet klynger ved at se på hvilke udsagn, der kan sættes i rele-
vant sammenhæng med vores teori og problemformulering. Klyngerne har vi indordnet 
i generelle klassificeringer, hvorefter vi har udarbejdet de spørgsmål, der skal bruges i 
selve analysen af vores empiri (se eksempel i bilag X).   
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Vi har foretaget kodningen med et såkaldt antropologisk dobbeltblik (Hastrup, 1992). 
Ligesom vi i interviewsituationen stræber efter at være i en balance mellem indlevelse 
og distance, bør der også være balance i behandlingen af vores data. Derfor indtager vi 
et dobbeltblik, hvor vi sondrer mellem analyse, hvor vi bevarer vores faglighed, og for-
tolkning, hvor vi lever os ind i empirien (Hastrup, 1992:43ff). På den måde sikrer vi, at 
så lidt mening som muligt går tabt.  
Analyseapparat 
Til selve analysen af vores empiriske data har vi uddybet vores forskningspunkter i en 
række konkrete analysespørgsmål:  
Deltagerne som postmoderne individer 
• Er der overensstemmelse mellem deltagerne og vores opfattelse af det postmo-
derne individ? Herunder: hvordan bruger deltagerne tøj og shopping i deres 
identitetsarbejde?  
Designet og de fem krav 
• I hvor høj grad blev der skabt stemthed hos deltagerne?  
• Hvordan fungerede oplevelsesrummet? Herunder: hvilken indflydelse havde 
det afgrænsede fotostudie og det professionelle udstyr på deltagernes oplevelse? 
• Hvor høj var oplevelsesværdien? Herunder: hvordan fungerede fotosessionen 
som oplevelse?  
• I hvor høj grad var der tale om involvering fra deltagernes side? Herunder: følte 
deltagerne sig som medproducenter af oplevelsen? 
• Hvordan gav oplevelsen mening for deltagerne? Herunder: hvilken betydning 
havde fotografiet? Hvordan genfortalte deltagerne oplevelsen? 
Kommunikationen 
• I hvor høj grad gik vores budskab igennem? Herunder: hvilke følelser kom i spil 
før, under og efter fotosessionen i forhold til vores budskab? 
• Hvor vigtigt er det for oplevelsens kvalitet, at afsenderrollen og formålet er 
klart? 
 
Det sidste spørgsmål har vi inddraget, da vi under det første interview lærte, at der var 
tvivl om, hvorvidt eventens afsender var os eller Silverdollar. Det blev derfor tilføjet 
som et punkt i interviewguiden til de resterende interview. Ud fra vores samlede data-
materiale mener vi, at det er et vigtigt punkt at diskutere i forhold til designet af en op-
levelse og oplevelsens kvalitet. Særligt set i en kommunikationssammenhæng, hvor en 
uklar afsender kan have konsekvenser for kommunikationen.  
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Analyse 
Vi vil nu analysere på vores empiri ud fra vores analysespørgsmål.  
For blandt andet at eftervise validiteten i vores undersøgelse vil vi starte med at finde 
ud af, hvorvidt deltagernes ytringer går i spænd med vores opfattelse af målgruppen, 
vores viden om det postmoderne individ og vores valg af case. Vi bevæger os derefter 
videre til at undersøge om de fem krav til oplevelsesdesign, vi opstillede i teorirammen 
og udviklede på i koncept-delen, i praksis fungerede efter vores hensigt. Dernæst vil vi 
undersøge, hvilke konsekvenser det havde for oplevelsen, at afsenderrollen skiftede 
undervejs for til sidst at komme omkring budskabet og hvorvidt der var overensstem-
melse mellem intentionen i designet og deltagernes faktiske oplevelse. 
Deltagerne som postmoderne individer 
I det postmoderne samfund efterspørger mennesker ofte oplevelser, der kan være med 
til at udtrykke, hvem de er som individer. Især forbrug og shopping, herunder tøjstil og 
valg af butikker spiller en stor rolle som identitetsskabende faktorer for det postmoder-
ne individ, hvilket som nævnt er det, der ligger til grund for vores valg af case og event.  
Tøj som identitetsskaber 
Både til eventen og under interviewene fik vi et indblik i tøjs betydning for deltagernes 
personlige udtryk. Tøj og shopping er mere end bare en fornødenhed og de bruger tøj 
til at vise omverdenen, hvem de er, og til at udtrykke hvilket humør og stemning de er i 
(5, 401ff)15. Deltagerne har intet imod at skille sig ud fra flokken, som Bente her ud-
trykker:  
 
”Tøj afspejler en måde man gerne vil leve på… jeg vil gerne have, at det er veloverve-
jet. At jeg ikke bare følger med strømmen… jeg vil gerne have, at det er min selvstæn-
dige mening, at jeg har reflekteret over denne her bluse, fordi jeg synes den klæder 
mig… Ja, at det både afspejler det og så har et behov for at skille sig lidt ud, at man 
ikke bliver en del af den grå masse… det styrker jo sådan ens identitetsfølelse… at 
man ikke ligner dem, man sidder ved siden af i bussen.” (3, 462ff) 
 
                                                        
15 Henvisning til vores transskriptioner.  Første tal (5) indikerer hvilket interview, der bliver henvist til, andet tal (401ff) 
henviser til linienummeret. 
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Bente er ikke ene om denne holdning. De andre deltagere går højt op i, at tøjet ikke er 
masseproduceret og hænger i hver anden butik, man kommer ind i. Det skal helst være 
noget ingen andre har – altså så unikt som muligt.  
Shopping som oplevelse 
Netop det unikke, er en af hovedårsagerne til, at vores deltagere overvejende shopper i 
små butikker. Der er ofte et varieret udvalg af varer som de ikke finder andre steder, og 
de kan være rimelig sikre på, at kvaliteten er i orden, hvilket også er et centralt punkt 
hos deltagerne. Derudover må det godt være en god oplevelse at shoppe:  
 
”Jeg vil sige, at den oplevelse, man får, når man kommer ind i en forretning, betyder 
meget” (5, 375).  
 
Flere af deltagerne giver udtryk for, at de søger oplevelser gennem forbrug. Og det inte-
ressante ved de små butikker er den nyhedsværdi og uforudsigelighed, som er forbun-
det med at finde noget, man ikke har set før. Der er en form for spændthed ved at gå 
ind og se noget, der er anderledes (6, 593) og en forventning om at finde noget nyt og 
unikt, hvad enten man har ledt efter det eller finder det tilfældigt. Selve fundet og de 
følelser det kan generere, har altså også en betydning for deltagernes shoppingvaner (5, 
381).  
Et andet aspekt der spiller en stor rolle i valg af butikker, er en god service og en følelse 
af velkommenhed. Flere af deltagerne giver udtryk for, at de helt bevidst styrer udenom 
butikker, hvor servicen eller stemningen er dårlig – uanset hvor lækkert tøj de har (6, 
576). I de små butikker oplever de oftest, at servicen er i top, de føler sig velkomne og 
de får den rådgivning, de har brug for. Forholdet mellem kunden og butikken bliver 
mere personligt, hvilket er noget, der tiltaler deltagerne (4, 574ff). 
Det ser vi som et udtryk for, at shopping udgør et oplevelsesrum for deltagerne, og at de 
selv gør en aktiv indsats for at opsøge steder og butikker, hvor de kan opleve. Det skal 
være steder med en vis oplevelsesværdi, såsom usædvanlighed og nyhedsværdi, og 
stemningen skal være behagelig og indbyde til involvering. 
 
Det faktum, at deltagerne i forvejen ser shopping som en oplevelse, har uden tvivl været 
en fordel for os i forbindelse med at rekruttere deltagere i butikken til fotosessionen. Vi 
antager, at de allerede til en vis grad har været stemte og derfor mere åbne for at delta-
ge, da de allerede var i en tilstand, hvor oplevelsen var en ønsket mulighed. Set i for-
hold til vores isolerede event kan man sige, at de allerede befandt sig i en kontekst, hvor 
de var åbne over for oplevelser. 
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Oplevelseskonteksten er en overbygning til oplevelsesrummet, og kan ses som en udvi-
delse af begrebet mening, som er et af de fem krav til oplevelsesdesign. Men hvor me-
ning vedrører afsender og et formål ved selve designet, vedrører oplevelseskontekst del-
tageren og dennes overordnede formål. Ud fra empirien kan vi altså nuancere og udvi-
de kravet om mening i vores fem krav til oplevelsesdesign. 
Rent konkret betyder det, at det er hensigtsmæssigt, at deltageren i forvejen befinder 
sig i en tilstand, hvor oplevelse er en mulighed eller måske ligefrem et ønske. 
Mærketøj som udtryk for følelser og værdier 
Undervejs i de fleste interview fandt vi ud af, at mærket på tøjet spiller en rolle i nogle 
af deltagernes identitetsarbejde, bevidst som ubevidst. De fleste var meget eksplicitte 
omkring vigtigheden af kvaliteten og sagde til at starte med, at mærket ikke havde den 
store betydning for deres valg af tøj og butikker. Undervejs i interviewet nåede flere af 
deltagerne frem til den konklusion, at det har en større betydning end som så på deres 
personlige udtryk, hvilket henholdsvis Michael og Lea her kommer ind på:  
 
”Det kan være, at det er det [mærket], der egentlig er det afgørende…jeg vil stadig 
gerne bilde mig selv ind, at det er kvaliteten[…]men det er jo også fordi man føler 
man er et eller andet…man vil føle sig mere elegant og mere velklædt.” (4, 528ff). 
 
”Altså hvis jeg forestiller mig, at jeg skulle gå ned i Tøj & Sko og skulle gå rundt i det 
tøj, de har dernede…jeg ville nok godt kunne finde noget som jeg kunne gemme mig i, 
men jeg ville ikke have det godt i det.” (6, 552) 
 
Der bruges megen tid og ressourcer på branding fra mærkevarefabrikanternes side, og 
de følelser og værdier, der knyttes til tøjet har altså en vis effekt på deltagerne. Mærket 
på tøjet influerer på deltagernes følelser og endda selvværd som Søren er inde på (2, 
479). For ham er det centrale aspekt i valg af tøj dog hverken mærke eller kvalitet, men 
derimod at tøjet er med til at reflektere, det han gerne vil udtrykke om sig selv:  
 
”... [jeg udvælger nok] nogle ting, som jeg godt ved basalt set er skodkvalitet, men som 
jeg har på, fordi det er et udtryk som jeg godt kan lide” (2, 434).  
Krævende og selvbevidste forbrugere 
Vi kan konkludere, at vores deltagere er krævende og selvbevidste forbrugere. Kræven-
de i den forstand, at de ser shopping som en oplevelse og derfor ofte har høje forvent-
ninger til det at gå ud og shoppe. Desuden kræver de, at fx servicen er i orden i de bu-
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tikker, de besøger. De lader sig ikke nøjes med, og de har ingen kvaler ved at styre 
udenom en butik på grund af dårlig service. De bruger bevidst shopping som en ud af 
flere muligheder for fx at vælge livsstil og ”bygge” deres selvopfattelse op i forhold til 
deres identitetsproces. Og de gør det både gennem valg af mærkevarer og de værdier og 
følelser, de repræsenterer og ved at købe tøj, de mener på andre måder udtrykker deres 
identitet. 
Vores deltagere svarer altså til vores billede af det postmoderne individ, og dermed har 
vi styrket validiteten af vores målgruppepejling. 
 
Vi vil nu gå videre til at undersøge om de fem krav som vi opstillede i Design af oplevel-
ser og udviklede konceptet ud fra, virkede efter vores hensigt. Vi starter med Stemthed. 
Designet og de fem krav 
Stemthed i oplevelsen 
Som nævnt tidligere, kan man godt designe rammerne for en oplevelse men ikke garan-
tere for, at alle deltagere får en oplevelse, da oplevelsen er subjektiv og afhængig af, at 
deltageren involverer sig. I designet af oplevelsen fokuserede vi derfor meget på at ska-
be rammerne for, at deltagerne kunne blive stemte og få en god oplevelse. Og det så ud 
til at lykkes. De fleste deltagere gav udtryk for, at stemningen i Silverdollar var helt sær-
lig. De følte sig med det samme velkomne, da de trådte ind ad døren, og de syntes, der 
var behageligt at være. 
 
Det var især sanseindtrykkene – både dem vi havde planlagt og dem, der var i forvejen 
– som blev bemærket. Fx lagde de fleste mærke til det skarpe lys fra fotostudiet som 
noget af det første. Men også de levende lys og særligt champagne, slik og chips blev 
hurtigt observeret og var et hit blandt deltagerne, som her hos Michael:  
 
”Jeg synes det var fantastisk, [at der var champagne og snacks]…det er jo med til at 
gøre én i god stemning.” (4, 218ff).  
 
Også Søren var begejstret, hvilket han i interviewet gav udtryk for flere gange inden for 
kort tid (2, 16 & 149). For Jane gav det dog den modsatte effekt. Hun syntes ikke det var 
eksklusivt nok, hvilket er en relevant pointe i forhold til formidlingen af vores budskab. 
Hun foreslog, at man i stedet serverede sundere og økologiske varer og helst noget, 
man ikke var vant til at få serveret (5, 336). 
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Generelt så deltagerne det dog som en glædelig overraskelse, at der var lidt til ganen. 
Det var ikke noget, de var vant til at blive tilbudt i tøjbutikker, så for mange af dem, var 
det i sig selv en oplevelse.  
 
Champagnen, slik og chips var altså med til at skabe en stemning i butikken. Ifølge Mi-
chael kan det endda bevirke, at folk er mere åbne over for at købe noget (4, 244). I vo-
res tilfælde virkede det som om, at folk blev længere tid i butikken, end de normalt ville 
have gjort, hvilket gav os længere tid til at henvende os til dem i forbindelse med foto-
sessionen.  
 
Chips, slik og champagne fungerede altså som stemningsskabere, men var på ingen 
måde alene om det. Også en god service og en følelse af velkommenhed influerede på 
deltagernes stemthed.  
 
Som nævnt tidligere i analysen betyder servicen meget for deltagerne. Så meget at dår-
lig service kan få dem til at fravælge en butik. Vi valgte i vores oplevelsesdesign at foku-
sere på servicen som stemningsskaber, og det lykkedes. Servicen var nemlig blandt de 
ting som deltagerne i høj grad bemærkede som en del af en god stemning: 
 
”…det allerførste jeg lagde mærke til, det var…at jeg synes, at det var en behagelig 
stemning at komme ind i…jeg følte mig…velkommen, da jeg kom ind ad døren. Og 
der stod smilende mennesker og det var…en behagelig oplevelse” (2, 50) 
 
Flere af deltagerne kom ind på, at Malene spillede en stor rolle i den gode stemning. 
Hun havde styr på tingene, og der var en god omgangstone i butikken (4, 260). Hun var 
meget smilende, imødekommende og engageret, når hun talte med kunderne, og hun 
fik flere af deltagerne til at føle sig velkomne lige med det samme (3, 261). For flere af 
deltagerne var der altså god stemning lige fra de trådte ind i butikken, både på grund af 
smilende mennesker, godt lys, snacks og champagne, men også på grund af noget mere 
ubeskriveligt som følgende citat fra Michael giver udtryk for:  
 
”[Stemningen] var god! Helt klart…Men der var også…der var positiv…ja, hvordan 
fanden skal man sige det. Man kunne bare mærke, at der var noget positivt i luften.” 
(4, 351) 
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Man kan måske sige, at Michael oplevede noget uudsigeligt. Han kan godt sætte ord 
på nogle af de ting, der var med til at skabe en god stemning, men når han taler om, at 
der var noget positivt i luften, bliver det mere abstrakt, og han har svært ved at sætte 
ord på. Det skal siges, at Michael var den allerførste kunde og den eneste kunde i bu-
tikken mens hans fotosession stod på. Erfaringen siger os, at det, at der er mange 
kunder i butikken – dog uden at det bliver for proppet – kan virke mere dragende på 
andre kunder end en tom butik og være medvirkende til at skabe en god stemning. Det 
var dog ikke det, der skabte stemningen i Michaels situation. Den positive stemning 
som han forsøger at beskrive, er altså opstået i et samspil mellem Malene, os, Michael 
selv og de virkemidler og sanseindtryk, der var i butikken.  
 
Også Lea var inde på, at stemningen i butikken var helt særlig. Hun syntes bu-
tikkens indretning fik den til at ligne et lille hjem (6, 395). Bente fik en nærmest 
stik modsat, men ligeså stærk, følelse inde i butikken, nemlig følelsen af at være i 
en storby som Paris eller New York, særligt på grund af indretningen og de varer, 
der var på hylderne (3, 242). Bente kom ikke nærmere ind på denne følelse, og 
det var ikke vores mål, at få folk til at føle, at de var et andet sted end i Køben-
havn. Men vi synes, at det er interessant, at vi formåede at skabe en følelse af at 
være i en anden storby. Det er en meget stemningsskabende faktor, som vi me-
ner, har influeret på Bentes stemthed.  
 
Sanseindtrykkene og den gode service var altså med til at stemme deltagerne fra 
de trådte ind i Silverdollar. Herfra gjaldt det om at få dem interesserede i vores 
fotostudie og i at deltage i en fotosession. Det var her oplevelsesrummet spillede 
den store rolle. 
Oplevelsesrummet 
Fotostudiet skulle fungere som grænsemarkør i oplevelsesrummet og skulle indikere 
noget, der var løftet ud af den normale virkelighed. Ud fra deltagernes beretninger vir-
kede det efter vores hensigt. Som nævnt var fotostudiet det som mange af deltagerne 
bemærkede som det første, da de trådte ind ad døren til Silverdollar. Dorthe gav udtryk 
for, at hun lagde mærke til, at der foregik noget med nogle billeder og noget lys ved 
omklædningsrummet, men at hun ikke helt kunne gennemskue, hvad det var (1, 15f), 
og også Michael undrede sig over, hvad det egentlig var, der foregik (4, 8). Også Lea 
reflekterede over fotostudiet: 
 
 74 
”…jeg tænkte på, hvad det var, I stod og lavede (…) det lignede ikke modeller [der blev 
taget billeder af]. Det lignede noget andet, som jeg ikke rigtig…lige kunne finde ud af, 
hvad var.” (6, 100 & 133). 
 
Fotostudiet formåede dermed at skabe en vis opmærksomhed og nysgerrighed hos del-
tagerne, hvilket var vores formål. Vores hensigt med fotostudiet var som nævnt også, at 
det skulle fungere som en slags frizone, hvor deltagerne kunne udfolde sig og lege med, 
befriet fra krav om fx professionalitet eller kvalitet; de kunne jo blot afvise fotografierne 
eller sige, vi ikke måtte bruge dem. Dermed havde vi forsøgt at skabet et konsekvensfrit 
rum, hvor deltagerne kunne føle sig trygge.  
Betydningen af professionelt udstyr 
Vi havde med vilje skaffet udstyr af en vis kvalitet og som udstrålede en vis autenticitet, 
for at fremme betingelserne for, at deltagerne kunne leve sig ind i fotosessionen. Vi an-
tog, at det ville have en betydning for vores troværdighed over for kunderne samt at det 
ville påvirke deres åbenhed over for fotosessionen, hvis fotostudiet lignede noget de 
kendte fra modemagasinerne eller TV. Vores antagelse holdt stik, som Søren her kom 
ind på: 
 
”…på en eller anden mærkelig måde følte jeg mig meget beæret over [at blive 
fotograferet], fordi det var jo ikke sådan, at I kom med sådan et mobilkamera, altså 
man kunne jo se, at der var lavet et setup omkring det. (...) Der var nogle ting, der 
gjorde et indtryk på mig (...) at det var et ordentligt kamera, og der var en baggrund 
og… lyssætning…[og] at der ikke bare blev taget ét billede...og at I kiggede på dem 
bagefter.” (2, 69ff) 
 
Især kameraet (se bilag VII) vakte begejstring, både hos Søren og de andre deltagere, 
da det netop var af sådan en størrelse, som man forbinder med en professionel fotoses-
sion. Dorthe mente, at det havde virket mærkeligt og direkte uprofessionelt, hvis vi 
havde stået med et mobilkamera (1, 169), og Jane bemærker at hun sandsynligvis havde 
takket nej til at blive fotograferet, hvis det havde været et lille kamera (5, 207). Bente 
blev endda overrasket over det udstyr, vi stillede op med. Hun syntes det var impone-
rende, og det havde helt klar en effekt på hende:  
 
”[Man tager] det jo mere alvorligt. Man indlader sig jo på et eller andet ved at få ta-
get sit billede og så senere et interview. Man skal have en oplevelse af, [at det virker 
professionelt]… I virkede meget professionelle…og saglige. (3, 200ff) 
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Det bekræfter netop det, vi havde i tankerne under konceptudviklingen, nemlig at et 
professionelt udtryk var med til at højne deltagernes mulighed for indlevelse og villig-
hed til at lege med. Når rammerne så at sige er i orden og svarer til de forventninger, 
deltagerne måtte have til oplevelsesrummet, får de mulighed for at rette deres opmærk-
somhed mod selve oplevelsen. Det betyder, at de ikke samtidig skal udføre et irrelevant 
forestillingsarbejde for at udfylde mellemrummene mellem det uautentiske og det au-
tentiske. Selvom dette i æstetisk forstand kunne tolkes som et udtryk for interferens, 
var det ikke det, der var formålet med vores oplevelsesdesign. 
Samtidigt er det vigtigt at bemærke, at kameraet, lamperne og selve lyset fungerede 
som en slags æstetiske virkemidler, der berørte deltagernes sanser. Fx er kameraet af 
en størrelse, der udstråler en hvis kvalitet, og det har både skarpe og runde kanter; 
lamperne var høje, orange og afgav en del varme; og selve lyset fra lamperne var skarpt 
og gav fotostudiet og dets omgivelser et særligt look.  
Fotoudstyret var derfor, via et professionelt og autentisk udseende og æstetiske udtryk, 
også medvirkende til at skabe de rette rammer for, at deltagerne kunne opleve. 
Fotografiets kvalitet 
For at bevare det professionelle udtryk hele vejen igennem, lagde vi i idé- og koncept-
udviklingen ligeledes vægt på, at også fotografiet skulle være af en hvis størrelse og kva-
litet. Det gav dog, til vores overraskelse, anledning til en del blandede kommentarer fra 
deltagerne. 
 
Fotografierne blev som nævnt printet i A4-størrelse, blandt andet for at understøtte fø-
lelsen af eksklusivitet. Den normale fotostørrelse er 10 x 15 cm, så vi regnede med, at et 
fotografi i A4-størrelse ville give den samlede oplevelse noget ekstra. Nogle af deltager-
ne blev dog nærmest chokerede, da de fik deres fotografi, da de ikke forventede, at det 
var så stort. Dorthe syntes det virkede voldsomt, da man ikke er vant til at se sig selv på 
så store billeder (1, 85) og også Lea bemærkede det:  
 
”Da vi så billederne...tænkte jeg ’hold da op’…det var så STORT, ikk’os…der tænkte 
jeg, hold da op, hvor ser jeg gammel ud…” (6, 183ff) 
 
Selvom fotografiet så anderledes ud end Lea havde forestillet sig, og selvom det frem-
hævede nogle ting, hun måske ikke er så tilfreds med, sagde hun dog, at det virkede 
portrætagtigt. Man kan se meget i personen, fotografen har fanget noget særligt, og der 
er nogle udtryk i fotografiet (6, 208 & 439), hvilket hænger godt sammen med fotoses-
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sionens formål – at lade Silverdollars kunder, det vil sige almindelige mennesker med 
de ”fejl” de nu måtte have, posere som modeller og lade dem være butikkens ansigt ud-
adtil. Det gør det nemmere for andre kunder at identificere sig med butikken, og det 
virker mere autentisk og ægte. Derfor valgte vi fx heller ikke at manipulere fotografier-
ne, da det netop ville fjerne noget af denne ægthed.  
 
Efter at være kommet sig over fotografiets størrelse, syntes de fleste deltagere rigtig 
godt om det. Bente blev især overrasket over kvaliteten. Hun syntes fotografiet var ret 
tjekket og så et stort potentiale i det (3, 217ff). Også Søren var begejstret for kvaliteten:  
 
”Jeg blev glad for, at det var en ordentlig kvalitet, det var noget ordentligt papir…jeg 
havde en meget god fornemmelse om det…” (2, 94) 
 
Man kan altså sige, at også fotografiet har noget æstetisk over sig på grund af størrel-
sen, farverne og kvalitetspapiret, der var behageligt at røre ved.  
 
Vi vil komme yderligere ind på fotografiets betydning for oplevelsen under analyseaf-
snittet Oplevelsens mening. Nu vil vi til gengæld gå videre til at analysere på værdien af 
oplevelsen.  
Oplevelsens værdi 
Allerede nu har vi været inde på fotostudiet som grænsemarkør og som noget, der skilte 
sig ud fra resten af Silverdollar. Det ligger der naturligvis en grad af uforudsigelighed i, 
da det indtræder som et komplet uventet element i deltagernes shoppingtur. Det sam-
me gælder champagnen, chips og slik. Da det ikke er et normalt indslag i en tøjbutik, 
kunne dette også ses som en uforudsigelig faktor og for mange af deltagerne sandsyn-
ligvis også som noget nyt. Det der skabte den største nyhedsværdi var dog fotosessio-
nen, hvilket også var vores hensigt. 
Fotosessionen 
De fleste deltagere gav udtryk for, at fotosessionen var en god oplevelse og noget, de 
ikke havde prøvet før. Det gav deres shoppingtur et uforudsigeligt og spændende touch 
og åbnede op for personligt engagement. Dorthe påpeger, at man som normal dansker 
ikke er vant til at komme i rampelyset. Derfor var fotosessionen for hende en rar ople-
velse og en sjov måde at få opmærksomhed på (1, 258ff). Fotosessionen gav hende den 
oplevelse, at selvom man ikke lever op til modeidealerne, så kan man stadig være en 
person, der går op i mode, som har sin egen stil og som køber og finder fede ting (1, 
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288). Fotosessionen gjorde også indtryk på Søren. Han følte sig privilegeret over at bli-
ve fotograferet (2, 97) og mente, det skabte nogle helt specifikke følelser:  
 
”Der er helt klart en følelse af intimitet i det, og der er en følelse af selvværd i det for 
mig. Altså at man…skaber en personlig relation…og at man viser at ”hey, se, du ser 
sgu da knaldgodt ud mand” og det er jo en dejlig fornemmelse at have i forhold til en 
butik.”  (2, 318).   
 
Også Lea var entusiastisk omkring det at blive fotograferet og sagde med det samme ja 
til at deltage:  
 
[Jeg tænkte at] det kunne være skægt…Nu sker der noget nyt…det er spændende” (6, 
163ff).  
 
Nyhedsværdien og en grad af uforudsigelighed virkede dragende på Lea. Det var tyde-
ligvis ikke noget hun forventede eller havde prøvet før, og hun virkede særdeles bevidst 
om fotosessionens oplevelsesmuligheder. Andre deltagere var mere tilbageholdende og 
gav udtryk for, at de generelt ikke bryder sig om at blive fotograferet. Jane sagde, at 
hun i forbindelse med vores fotosession følte sig udstillet og trængt op i en krog og ikke 
kunne se, hvad det havde med butikken at gøre. I umiddelbar forlængelse af dette sag-
de hun dog:  
 
”Jeg syntes det var fint, at der blev taget fotos af én…det var sgu meget sjovt…så følte 
man sig lidt vigtig…” (5, 43)  
 
Så på trods af, at Jane ikke kan lide at stå foran et kamera, gav fotosessionen hende al-
ligevel en følelse af at være vigtig. Også Bente startede med at være kamerasky og havde 
først sagt nej til at deltage i fotosessionen, da hun følte sig træt og uoplagt og ikke øn-
skede at få sit ansigt fotograferet (3, 64 & 73). Til gengæld sagde hun ja, da vi spurgte, 
om vi måtte fotografere hendes fødder, der var iført et par orange Silverdollar-støvler 
(se bilag VIII) som hun var i færd med at prøve og overvejede at købe. Og herfra æn-
drede hendes oplevelse sig markant:  
 
”Det er sådan set meget sjovt, vi kommer [under fotosessionen] til at tale lidt sammen 
og [jeg] finder ud af, at jeg skal have de her sko og jeg skal sørme også…smage vinen, 
for der er sådan set en god stemning og det bliver helt festligt det her…og I spørger så 
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om jeg vil [være] med i det her [interview] og det vil jeg gerne, så alt i alt går jeg ud af 
butikken…med mine orange sko og mit flotte billede…og synes det har været en rigtig 
sjov oplevelse.” (3, 73ff). 
  
Bente påpegede også, at det var enormt grænseoverskridende for hende at blive foto-
graferet, men at vores afslappede attitude uden tvivl gjorde situationen nemmere (3, 
139). Bente fik dermed, via en god stemning og en behagelig interaktion med os og Ma-
lene, en god oplevelse, hvor eventens centrale punkt ellers var noget, hun ikke brød sig 
om, nemlig at blive fotograferet.  
Gentagelse 
Vi ville næppe kunne gentage fotosessionen med de samme mennesker og opnå den 
samme oplevelsesværdi. En af fotosessionens styrker er, at det er noget folk ikke har 
oplevet før. Samtidig havde det nok heller ikke haft den samme effekt, hvis vi havde 
inviteret deltagerne og afsløret hvad det drejede sig om på invitationen. Men man kun-
ne sagtens afholde eventen igen med nye deltagere. Den vil stadig repræsentere den 
samme værdi. Og vi mener, at det er en af styrkerne ved fotosessionen som event, at 
den kan afholdes med walk-in-kunder. Medmindre kunderne har deltaget før, vil den 
kunne bruges igen og igen. 
Involvering 
På trods af at vi formåede at bevare en god og afslappet stemning under fotosessionen, 
afhang deltagernes oplevelse i høj grad af dem selv. I hvert fald i en oplevelse som vo-
res, der var planlagt og skulle virke som medie til at formidle et budskab. Og som 
nævnt i teoriafsnittet: Jo højere involveringsgrad hos modtageren, jo større indre moti-
vation og jo større sikkerhed for forståelse af budskabet. Involvering af kunderne var 
netop essentielt, for at vores designede oplevelse lykkedes som vi ønskede. Men for at 
deltagerne fik en god oplevelse – en oplevelse som de huskede og fik lyst til at genfor-
tælle – krævede det, at de var engagerede og modtagelige over for at opleve, og ikke kun 
at de var involverede.  
 
En måde at engagere deltagerne på, var at medtænke elementer, der kunne fungere 
som interferens og dermed skabe noget uudsigeligt i oplevelsen. Som nævnt er det 
svært at planlægge et uudsigeligt element og umuligt at garantere for, at deltagerne får 
en oplevelse af noget uudsigeligt. Samtidig er det også særdeles svært at undersøge, 
hvorvidt deltagerne har haft en sådan oplevelse, da uudsigelighed af gode grunde er 
svært at beskrive. Men Michaels vanskeligheder med at beskrive stemningen (4, 351), 
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er en indikator på, at der i et samspil mellem en række elementer er opstået et uforklar-
ligt øjeblik. Derudover medvirkede fotostudiet og den nysgerrighed det skabte, til at 
pirre deltagernes forestillingsmæssige og meningsskabende evne.  
Involvering i fotosessionen 
Det største engagement og den største grad af involvering skete igennem selve fotoses-
sionen, hvor deltagerne fik mulighed for at være medproducenter af oplevelsen. Vi kan 
hurtigt slå fast, at alle deltagerne involverede sig fysisk i oplevelsen, da oplevelsen jo 
blev skabt netop fordi, de deltog i fotosessionen.  
Lea fortæller, at hun til at starte med følte sig lidt forlegen ved at stå foran kameraet, 
men at hun prøvede at skubbe det fra sig, fordi hun egentlig syntes, at det var en sjov 
oplevelse (6, 219). Hun syntes endda, at der var øjeblikke, hvor hun ikke rigtig tænkte 
på, hvordan hun poserede og hvordan hun så ud, men mere levede sig ind i oplevelsen 
(6, 258). Dorthes idé med fotografiet var, at det skulle være et motiv af normale men-
nesker, der havde købt en vare i Silverdollar (1, 179). Hun tænkte derfor en del over at 
få det hun havde købt med på fotografiet. Hun levede sig altså også ind i fotosessionen 
og var selv med til at skabe oplevelsen. Det samme gjaldt for Michael. Han overvejede i 
høj grad, hvordan han poserede:  
 
”Man har jo set det i fjernsynet, Topmodel eller hvad det hedder, hvor de siger, at man 
skal kigge væk og så skal man kigge på kameraet, og så tager de billedet. Det prøvede 
jeg på…det var meget sjovt.” (4, 99). 
 
Fotosessionen som event krævede involvering fra deltagerne, for at kunne lykkes som 
en oplevelse. Vi gav deltagerne mulighed for at involvere sig og frihed til at sætte deres 
eget præg på fotografiets motiv og den samlede oplevelse.  
Oplevelseskontekstens betydning 
Når det gælder graden af involvering og indlevelse, var der dog tydelige forskelle at 
spore blandt deltagerne. Vi kan fx sammenligne de to deltagere, der ikke kunne lide at 
blive fotograferet: Jane og Bente. At dømme efter Janes udsagn, er hun sandsynligvis 
den af deltagerne, der fik mindst ud af eventen i Silverdollar. Hendes svar var meget 
kortfattede og kritiske. Bente fik til gengæld rigtig meget ud af eventen. Hun talte entu-
siastisk omkring hele situationen og gav udtryk for, at hun havde en god oplevelse. 
Hvorfor forskellen på det to kvinder var så stor, er der flere grunde til, men først og 
fremmest gjaldt det deres modtagelighed over for at opleve. Bente var i byen for at 
shoppe, det vil sige, at hun befandt sig i en oplevelseskontekst, hvor hun var indstillet 
på at opleve. Hun virkede nysgerrig og interesseret i, hvilket formål eventen havde (3, 
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56ff), og der gik mange tanker igennem hendes hoved under selve fotosessionen (3, 
135). Bente involverede sig altså i oplevelsen på et både fysisk og mentalt plan og fun-
gerede dermed i høj grad som medproducent af eventen og hendes samlede oplevelse. 
Jane havde modsat Bente ikke samme motivation og var der kun fordi hendes veninde 
gerne ville derind: ”Altså egentlig…havde jeg ikke specielt meget lyst til at være der” 
(5, 77). Jane befandt sig altså ikke i en hensigtsmæssig oplevelseskontekst. Samtidig 
virkede det for hende ikke som en event (5, 13), og hun ville have gjort en hel del ander-
ledes, hvis det var hende, der stod for det. Som tidligere nævnt følte hun sig desuden 
trængt op i en krog under fotosessionen og syntes ikke den havde noget at gøre med 
Silverdollar. Janes manglende motivation og hendes kritiske blik gav oplevelsen et 
særdeles svært eksistensgrundlag. Hun involverede sig dog en smule, i kraft af at hun 
stillede op til fotosessionen, men det var ikke nok til, at hun fik en god oplevelse. Hen-
des manglende modtagelighed og engagement gjorde, at hun nærmere fik en dårlig el-
ler i hvert fald ligegyldig oplevelse. Kun ét sted virkede det som om, at der faktisk blev 
rørt ved nogle følelser, nemlig da hun følte sig vigtig under fotosessionen, som nævnt 
tidligere i analysen. Hendes egen involvering betød altså meget for oplevelseskvalite-
ten.  
 
Dette viser endnu engang vigtigheden af, at man som oplevelsesdesigner bør bestræbe 
sig på at møde deltagerne i den rette oplevelseskontekst, hvor de er indstillet på den 
type oplevelse, man har tilrettelagt.  
 
Vi vil nu gå videre til at analysere på hvorvidt oplevelsen gav mening for deltagerne. 
Her spillede især fotografiet en stor rolle. 
Oplevelsens mening   
”[Fotografiet] er meget sjovt at have som minde om den oplevelse, man ikke 
lige havde planlagt eller forudset skulle komme.” (1, 116). 
 
Under konceptudviklingen diskuterede vi, hvorvidt deltagerne skulle have deres foto-
grafi med hjem eller om det blot skulle ligge på Silverdollars hjemmeside. Vi valgte 
begge dele, da vi antog, at vi nemmere kunne rekruttere deltagere til fotosessionen, hvis 
de blev lovet et fotografi af dem selv med hjem. Det viste sig at være en hensigtsmæssig 
beslutning. Det havde nemlig stor betydning for deltagerne og kvaliteten af deres ople-
velse. 
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De fleste deltagere gav udtryk for, at kvaliteten af oplevelsen havde været anderledes, 
hvis de ikke havde fået fotografiet med hjem. Oplevelsen ville ikke have stået ligeså 
stærkt. Fotografiets styrke er som tidligere nævnt, at det hjælper én med at huske og 
mindes. Der knytter sig en historie til. Og det er netop derfor, at deltagerne var glade 
for at få fotografiet med hjem. De mente, det var godt at få noget konkret med fra en 
oplevelse i forbindelse med at skulle fortælle andre om oplevelsen. Bente udtrykte, at 
det betød, at oplevelsen lever længere (3, 288ff). Fordi hun har noget konkret i hånden 
fra oplevelsen, har hun sandsynligvis lettere ved at genkalde de samme følelser og hu-
ske flere detaljer fra dagen i Silverdollar. Samtidig er hun meget begejstret for fotogra-
fier generelt og er slet ikke i tvivl om, at det er det originale og unikke ved fotografiet, 
der pirrer hende mest:  
 
”Det er mig med mine sko…der er kun én i denne verden, der kunne lave det her bille-
de ikke? Så mine sko…bliver personaliserede på en eller anden måde. Det er helt tyde-
ligt, at jeg tilfører det produkt noget, så nu blev det mine og det var noget helt særligt 
og det får man jo ligesom på et billede” (3, 394) 
 
Fotografiet evnede altså at skabe en helt særlig følelse, hvilket også afspejlede sig hos 
de andre deltagere som her hos Søren: ”Det var super fedt, og jeg blev virkelig glad for 
at få det der billede med hjem. Jeg kom stolt hjem og viste det frem.” (2, 86) og hos 
Michael, hvis kone Louise bemærkede hans humør, da han kom ud af butikken:  
 
Louise til Michael: ”Jeg kan huske du strålede, da du kom gående ud af forretnin-
gen…[Michael [entusiastisk]: Ja, ja, det var fordi jeg ville vise dig billedet] (…) [Jeg] 
er super tilfreds med billedet, det er faktisk kun en glæde jeg får ved at kigge på [det]” 
(4, 210 & 321).  
 
Fotografiets evne til at skabe følelser hos deltagerne spillede en stor rolle for, at ople-
velsen blev mindeværdig for deltagerne. Fotografiet fungerede dermed efter vores hen-
sigt som memorabilia, det vil sige en form for genstand, der repræsenterer en god ople-
velse og måske endnu vigtigere giver mulighed for at vise og fortælle andre, hvad man 
har oplevet. Fotografiet fik altså stor betydning i forhold til genfortællingen. 
Genfortællingen 
Genfortællingen betyder noget for individers identitetsarbejde og selvfortælling. Netop 
for at få et indtryk af, hvordan deltagerne ville genfortælle oplevelsen, bad vi dem un-
der interviewet om at lade som om, vi var en ven eller kollega og ud fra det udgangs-
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punkt genfortælle oplevelsen til os. Det lykkedes ikke helt, som vi havde ønsket. De fle-
ste havde svært ved at genfortælle på kommando og mange havde svært ved at huske de 
mere perifere detaljer i eventen, såsom det narrativ vi præsenterede dem for indled-
ningsvis. Det stemmer godt overens med det, der er beskrevet i afsnittet Den sociale 
konstruktion af oplevelser, nemlig at man kan have svært ved at huske visse detaljer, 
da ens opmærksomhed på grund af hændelsens emotionelle påvirkning har været langt 
mere fokuseret på nogle elementer frem for andre. I det øjeblik vi henvendte os til del-
tagerne, har de sandsynligvis fokuseret på, hvad vi helt konkret skulle bruge dem til og 
har derfor ikke været så fokuseret på at høre grunden bag. 
 
Der var dog én deltager, Bente, der genfortalte sin oplevelse til os med stor entusiasme 
og mange specifikke detaljer. Det kom ganske nemt til hende, for som hun sagde: ”… 
det har jeg fortalt flere, fordi jeg synes sådan set, at det var en meget morsom ople-
velse.” (3, 36) Bentes genfortælling af oplevelsen starter helt fra hun cykler ind mod 
byen lørdag formiddag for at shoppe. Undervejs beslutter hun sig for at stille cyklen og 
gå ind til byen i stedet. Tilfældigt stiller hun sin cykel i Silverdollars cykelstativ på Fre-
deriksborggade. Hun får øje på butikken og særligt de orange sko, som hun bliver me-
get betaget af, og hun beslutter sig for at gå ind (3, 36ff).  
Bentes genfortælling er meget levende og beskrivende og siger meget om, hvem hun er 
som person. Hun virker som en person, der ofte bruger fortællinger. Fx har hun hængt 
sit fotografi op ude i sin entré, hvor de fleste af hendes venner og familie bemærker det, 
når de kommer på besøg:  
 
” [Så hører de også lige historien]. Så jeg må sige, at der er blevet knyttet en del sam-
taler og grin til den her historie.” (3, 129).  
 
Bente har hængt fotografiet op både fordi, hun er rigtig glad for det, men bestemt også 
fordi hun godt kan lide at fortælle om de oplevelser, hun har haft.  
 
På trods af at de andre deltageres ”tvungne” genfortælling ikke var levende på samme 
måde som Bentes, genfortalte de alligevel dele af oplevelsen undervejs i interviewet. 
Det var blot steder i interviewet, hvor det faldt dem mere naturligt. Og det var tydeligt 
at se, at der var en forventningens glæde ved at fortælle om oplevelsen til deres venner 
og familie. Lea stod endda og overvejede, hvordan hun skulle genfortælle oplevelsen, 
mens hun ventede på at få sit fotografi:  
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”Jeg tænkte: ej, det vil jeg fortælle […] til mine kolleger…at jeg har været i København 
og vi var kommet med i sådan et katalog over kunder…jeg tænkte, så ville de grine 
lidt af det, og det ville være lidt morsomt, ikk’os?” (6, 284ff). 
 
Lea, som bor i Sønderjylland, så altså frem til at fortælle om sin weekend i København, 
hvor hun blev fotograferet sammen med sin datter i en tøjbutik, og hun håbede, at hi-
storien kunne skabe en god stemning og interesse blandt hendes kolleger. Netop fordi 
hun tænkte over, hvordan det ville være at fortælle andre om oplevelsen, opstod der en 
forventningens glæde, hvilket var med til at styrke og forankre hendes oplevelse.  
 
Også Bente glædede sig til at fortælle sin kæreste om oplevelsen, da hun mente, han 
ville syntes det var en sjov episode (3, 91). Reaktioner som opmærksomhed, beundring 
og endda misundelse kan være faktorer, der motiverer individer til at genfortælle deres 
oplevelser til deres omgangskreds. Gennem genfortællingen kan den person, der har 
oplevet, skabe nogle følelser hos den, der lytter og dennes reaktion kan igen skabe følel-
ser hos opleveren. Et eksempel er Dorthe, som efter at have genfortalt oplevelsen til 
sine veninder fik reaktionen: ”Ej, okay, stillede du dig bare op og lod dem tage et bille-
de?” (1, 129). Dorthe syntes selv, at det var en meget naturlig reaktion, når man lige hø-
rer historien. For når man ikke selv har været i situationen, kan det godt virke meget 
grænseoverskridende lige pludselig at stille op til en fotosession hos nogle mennesker, 
man ikke kender (1, 130). Fænomenet coconstruction (jf. afsnit Den sociale konstrukti-
on af oplevelser) spiller en tydelig rolle i dette eksempel. Ved at genfortælle oplevelsen 
kan Dorthe få en følelse af at være grænseoverskridende gennem venindernes overra-
skelse og måske endda beundring over, at hun stillede op til en spontan fotosession.  
 
Interviewene giver et indtryk af, at nogle af deltagerne bruger narrativer mere end an-
dre i deres dagligdag. Nogle talte i et meget levende og energisk sprog og inkluderede 
mange små anekdoter, mens andre var mere kortfattede. Det er for eksempel bemær-
kelsesværdigt at se, hvordan Bentes oplevelse via genfortællingen starter helt fra, at 
hun cyklede ind mod byen, det vil sige langt inden hun stiftede bekendtskab med os og 
fotosessionen. De fleste andre deltagere startede deres genfortælling med, at de kom 
ind i butikken, mens nogle startede direkte ved selve fotosessionen. Forklaringen ligger 
muligvis i oplevelsens intensitet – altså forskellen mellem det trivielle og det ekstraor-
dinære (jf. afsnittet Oplevelser som narrativitet). Nogle deltagere havde sandsynligvis 
en mere intens oplevelse end andre og det influerede på graden af detaljer i genfortæl-
lingen. Et andet interessant aspekt kan findes i vores rolle som interviewere. Det fak-
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tum at deltagerne skulle genfortælle til os, som designere af oplevelsen, influerede uden 
tvivl på fortællingens fokus, hvilket igen er tegn på coconstruction. 
Kommunikation i oplevelsen 
Eventens afsender og formål 
I en kommunikationsindsats er det vigtigt at have en klar afsender. Vi var fra starten af 
ikke i tvivl om, at vi som kommunikatører, skulle stå for oplevelsesdesignet og eksekve-
ringen. Som faktisk afsender, syntes vi, det virkede mest troværdigt, at det var Silver-
dollar og dermed Malene og Sophie. Dette virkede også naturligt, da eventen fandt sted 
i butikken.  
Afsenderforholdene ændrede sig, da vi afslørede for deltagerne, at vi var studerende fra 
RUC, der ønskede at interviewe dem. Det gjorde, at deltagerne havde svært ved at gen-
nemskue, hvem afsenderen var og hvad formålet med eventen var.  
Lea blev pludselig i tvivl om, hvordan hun skulle fortælle sine kolleger, hvad hun havde 
oplevet:  
 
”…den der sjove ting [med at blive fotograferet] var lige pludselig blevet en anden 
ting… Pludselig var det en opgave i stedet for… det var jo slet ikke fordi, at vi var nog-
le kunder som [I] ville have i det der katalog, det var jo fordi, at I gerne ville have no-
gen til den opgave.” (6, 300 & 321) 
 
Lea foreslog, at vi fra starten af havde fortalt deltagerne, at vi var studerende og at 
eventen var arrangeret i forbindelse med et universitetsprojekt. Dog var hun i tvivl om, 
om det kom til at ødelægge oplevelsen, hvilket netop var vores formål med ikke at læg-
ge alle kort på bordet fra starten af. Selvom Lea sluttede af med at sige, at hun stadig 
syntes oplevelsen var god, forvirrede det hende, at oplevelsen ændrede karakter under-
vejs (6, 600ff). Hvis vi havde været mere klare omkring det, kan det være, at Lea havde 
haft en endnu bedre oplevelse og en endnu bedre historie at fortælle sine kolleger. Vi 
kan hermed se, at det sandsynligvis har haft en effekt på kvaliteten af hendes oplevelse.  
Dette er et eksempel på at en umiddelbar oplevelse får en refleksiv omstrukturering. 
For Lea skal oplevelsen rebearbejdes, så årsag og virkning igen passer sammen, og de 
følelser og sansninger hun havde i den umiddelbare oplevelse skal fortolkes gennem et 
nyt filter. 
 
Andre deltagere så mere positivt på den pludselige forandring i afsenderrollen. Dorthe 
så butikken som afsender til at starte med, men det ændrede sig, da vi spurgte om hun 
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ville deltage i fotosessionen (1, 207). Da vi senere spurgte hende, om hun ville deltage i 
et interview om arrangementet følte hun ligesom Lea, at oplevelsen ændrede sig. Men 
hun syntes, at begge oplevelser var lige ægte og at universitetsaspektet kun ændrede 
hendes oplevelse positivt:  
 
”Det ændrede min oplevelse af, hvad jeg havde deltaget i [og] skulle bidrage 
med…billedet [skal] faktisk bruges til noget…” (1, 215). 
 
Dorthe havde regnet med, at fotografiet skulle bruges i en form for salgsevent og opfat-
tede det ikke som særlig betydningsfuldt. Det faktum, at det skulle bruges i forbindelse 
med et universitetsprojekt, fik hende til at føle, at hun bidrog med noget mere end først 
antaget. 
 
Bente reagerede også positivt, da hun fik at vide, at vi var studerende. Hun var ligesom 
Lea i tvivl om, hvad formålet med eventen var og hvor hendes fotografi mon ville ende 
henne (3, 155). Det faktum, at det skulle bruges i forbindelse med vores speciale, gav 
hende lidt mere klarhed og indvirkede ikke negativt på hendes oplevelse. Tværtimod 
betød det, at hun næsten med det samme sagde ja til at blive interviewet, hvilket hun 
ikke vil have haft lyst til, hvis det havde været en form for kundeanalyse som Silverdol-
lar havde arrangeret: 
 
”Jeg gider godt, når det er en universitetsopgave. Så er der jo en større sag.” (3, 357) 
 
I forhold til Bente, var det altså en fordel, at eventen var arrangeret i forbindelse med 
en opgave.  
Den faktiske afsender 
Søren skilte sig ud fra de andre deltagere ved, at han var den eneste person som vi re-
krutterede via snowballing. Hans indgangsvinkel til eventen var derfor anderledes end 
de andre deltageres. Han så meget tydeligt os og ikke Silverdollar som faktisk afsender 
på eventen, da vi forinden havde fortalt ham, at vi var universitetsstuderende, der hav-
de arrangeret en event i forbindelse med en undersøgelse. Det gjorde vi, fordi vi samti-
dig ville sikre ham til et interview. Da oplevelsesværdien i vores design især bygger på 
nyhedsværdi og uforudsigelighed, valgte vi ikke at fortælle ham om selve arrangemen-
tet og fotosessionen forinden. Han var da også en smule forundret over, hvad det var, 
han egentlig skulle i butikken (2, 18). Heldigvis gik han ikke ind til det, som var det et 
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universitetsprojekt (2, 288), og som interviewet viser, havde han en god oplevelse på 
linje med de deltagere, der blev rekrutteret i butikken. 
 
Som nævnt i metoden, valgte vi at undersøge vigtigheden af formål og afsender, da Lea, 
vores første interviewdeltager, gjorde os opmærksomme på, at det ikke var tydeligt nok. 
Et par spørgsmål omkring afsender og formål blev derfor inkorporeret i interview-
guiden. Mange af deltagerne kom selv ind på, at de ikke var helt sikre på, hvad der fore-
gik, men hos nogle så det ud til at have skabt en nysgerrighed. Det fik dem ikke til at 
forlade butikken eller takke nej til at deltage i fotosessionen. Men vi kan godt konklude-
re, at vi måske ikke var skarpe nok i vores henvendelse til kunderne. Vi burde i højere 
grad have sørget for, at kunderne havde forstået den overordnede mening med eventen, 
der som nævnt var at lade kunderne repræsentere butikken (se bilag VI). På den måde 
ville der ikke have været tvivl om den faktiske afsender og formålet med fotosessionen. 
Selvom uklarheden om afsender påvirkede oplevelsen hos mange af deltagerne, betød 
det dog ikke, at de havde en decideret dårlig oplevelse. Alle deltagere på nær Jane men-
te, at de havde haft en god oplevelse. 
 
Uklarheden omkring formålet og afsenderen smittede dog af på, hvordan deltagerne 
opfattede budskabet.  
Budskabet 
Budskabet gik ud på at få deltagerne til at føle sig unikke, eksklusive og som en del af et 
fællesskab. Følelser kan være svære at beskrive, og vi regnede ikke med, at deltagerne 
ville ramme plet og formulere budskabet i sig selv, da vi spurgte ind til deres bud på, 
hvad vi gerne ville sige med eventen. Der var da heller ingen, der direkte sagde, at 
han/hun følte sig som en del af unikt og eksklusivt fællesskab. Men faktisk kredsede 
flere af deltagerne om emner, der lå meget nær vores budskab. 
  
Bente kom ind på, at vi prøvede at fremkalde en følelse af noget originalt og unikt. Hun 
mente, at netop det at fotografere hende i hendes sko er meget unikt, og at det skilte sig 
ud fra andre situationer:  
 
”…der knytter sig en oplevelse og det er jo også et budskab…kan man sige til den vare. 
Det her med, at det skiller sig ud, det er en særlig vare som jeg har valgt ik?” (3, 385ff)  
 
Bente mente, at fotografiet personaliserer varen og tilfører den et element, som gør, at 
det kun er hendes. Det vil sige, at varen og hele fotosessionen fik noget unikt over sig.  
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Også Lea betegnede eventen som en positiv oplevelse og gav udtryk for, at den havde 
noget unikt over sig: 
 
”…man oplever ikke tit sådan nogen ting vel, at man bliver spurgt om sådan no-
get…Så den skilte sig ud ikk’os…” (6, 88) 
 
Søren kunne på stående fod ikke komme med et muligt budskab i sloganform, men var 
meget præcis i sin beskrivelse af, hvilke følelser der blev skabt under eventen. Som 
nævnt tidligere i analysen var der for ham en følelse af intimitet og selvværd. Der blev 
skabt en form for personlig relation til Silverdollar, som gav ham en følelse af at se godt 
ud, hvilket han syntes var en dejlig fornemmelse at have i forhold til en butik (2, 316ff). 
Dorthe var også inde på, at eventen for det første skulle skildre almindelige mennesker 
og deres tøjvaner, for det andet at den skulle skabe en række følelser hos deltagerne 
som fx en følelse af at være lidt på og i rampelyset, trods det at de er helt almindelige 
mennesker. I alt fald var det, hvad hun selv følte, og det var hun godt tilfreds med (1, 
286ff). 
 
Generelt skabte eventen positive følelser hos deltagerne og de fleste regnede derfor 
med, at budskabet var at få folk til at føle sig særligt udvalgte, unikke, vigtige, positivt 
stemte og skønne som de er.  
Sammenholder vi dette, med hvad deltagerne ellers har givet udtryk for, viser det os, at 
de følelser, der opstod hos deltagerne gennem oplevelsesforløbet, svarede ganske godt 
til de intenderede, nemlig unik og eksklusiv. 
Fællesskab? 
Det forholder sig sværere med fællesskabet. Vi havde lagt op til, at deltagerne skulle 
præsenteres for det overordnede narrativ, herunder at deres fotografi ville blive lagt ud 
på Silverdollars hjemmeside side om side med en række fotografier af andre kunder. På 
den måde ville fællesskabet blive ekspliciteret. Dette narrativ havde ingen af deltagerne 
forstået til fulde. Her har vi som kommunikatører altså ikke formået at formidle det 
tydeligt nok. Fotografierne er siden blevet lagt ud på hjemmesiden, men dog efter at 
interviewene fandt sted. Vi kan altså ikke vide, om deltagerne rent faktisk har været in-
de at se deres eget og de andres fotografier. 
Men som vi argumenterer for under udformningen af budskabet i afsnittet Idé og kon-
ceptudvikling, ligger værdifællesskabet næsten som implicit forudsætning som delta-
gerne skriver sig ind i ved at handle i små butikker som Silverdollar. Spørgsmålet er 
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derfor mere, om vi har formået at bekræfte Silverdollar som en mulighed inden for det-
te værdifællesskab. Kun Søren ekspliciterer det tydeligt: 
 
”(...) det er jo en dejlig fornemmelse at have i forhold til en butik.” (2, 318). 
 
Vi ved, at deltagerne er ”blevet ført” igennem nogenlunde det samme forløb, hvor de 
har fået de samme ting at vide, og de er velvidende om, at der findes andre personer, 
der ligesom dem selv har et fotografi liggende i skuffen eller hængende på væggen fra 
den lørdag i Silverdollar, hvor det var kunderne der var modellerne. Det er sandsynligt, 
at dette har skabt en følelse af at være en del af et værdifællesskab, hvor de – og kun de 
– har deltaget i Silverdollars event. 
Alt i alt har det dog ikke været muligt konkret at eftervise, at deltagerne har følt en form 
for fællesskab.  
Et kritisk blik 
Som det skinner igennem i analysen var der en enkelt deltager som ikke var videre be-
gejstret for eventen, nemlig Jane. Vi synes, det er relevant at bruge nogle linier på hen-
des budskabsforståelse, både for at vise hvor subjektiv en oplevelse er, men også for at 
tage hendes kritik til efterretning.  
 
Jane havde ikke noget bud på, hvad vores budskab var, så vi valgte at fortælle hende 
det. I forhold til at ville skabe en følelse af at være en del af et unikt og eksklusivt fælles-
skab, mente hun ikke, at det var unikt og eksklusivt nok, både med hensyn til maden, 
servicen og indretningen (5, 15). Her ser vi altså et eksempel på, hvor meget det betyder 
at være stemt og befinde sig i en hensigtsmæssig oplevelseskontekst. Det er Jane godt 
selv klar over:   
 
”Jeg er sikker på, at der er andre, der har haft en skide god oplevelse…ved at være [i 
butikken]” (5, 96).  
 
En udtalelse som vi kun kan være enige i. De andre deltagere lægger netop vægt på, at 
de følte sig godt tilpas i butikken, at servicen var god og at det var hyggeligt og nyt at få 
tilbudt slik, chips og champagne og ikke mindst at blive fotograferet. Grunden til Janes 
mindre gode oplevelser skyldes sandsynligvis, at hun faktisk er uden for vores mål-
gruppe, som jo er nuværende eller potentielle kunder. Jane brød sig ikke om tøjstilen, 
og havde derfor allerede placeret sig uden for målgruppen. 
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Desuden var hun i butikken på nogle andre præmisser end de andre deltagere. Hun var 
der mere af pligt end lyst, og stod mest ved kassen og ventede mens hendes veninde 
færdiggjorde det ærinde, hun havde med Malene. Jane befandt sig som sagt i en helt 
anden oplevelseskontekst og kom dermed ikke med den samme rettethed mod at ople-
ve som de andre kunder, der via shoppingen, allerede var modtagelige for at opleve.  
Men selvom Jane altså falder uden for Silverdollars målgruppe, er hun stadig et post-
moderne individ, der nyder at shoppe, gerne i små butikker, og som bruger shopping og 
tøj til at udtrykke hvem hun er. Vi ser hende som en vigtig del af denne undersøgelse, 
da hun har bidraget med konstruktiv kritik, som er relevant at medtænke en anden 
gang. Vi vil komme nærmere ind på forslag til forbedringer i Perspektiveringen.  
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Konklusion 
Ud fra vores event og analyse kan vi konkludere, at man succesfuldt kan kommunikere 
et budskab via en oplevelse. Ved at skabe en fotosession i Silverdollar, hvor kunderne 
var modeller, skabte vi følelser hos deltagerne, der stemte overens med afsenders in-
tention.  
 
For at nå til denne konklusion, krævede det at vi gjorde en række erfaringer om ople-
velser, design og ikke mindst vores målgruppe. Som i enhver anden kommunikations-
sammenhæng er det vigtigt at kende målgruppen og vide, hvad den finder relevant. Vi 
valgte, at forstå målgruppen som postmoderne individer, der bruger oplevelser og for-
brug til at skabe identitet og positionere sig socialt. I forhold til dette fandt vi det nær-
liggende at se deres kommunikationsbehov ud fra et Uses & Gratifications synspunkt. 
På den måde handlede relevansbetragtningerne om, hvad målgruppen som individer i 
det postmoderne kunne bruge oplevelsen til.  
 
For at skabe en oplevelse, der kunne kommunikere vores ønskede budskab opstillede vi 
en række krav til et godt oplevelsesdesign.  
Fem krav 
Oplevelser kan forstås som mødet mellem et oplevende subjekt og omverdenen, og kan 
ses som subjektive erfaringer, der rummer en umiddelbar og en refleksiv side. Design 
af oplevelser er derfor en kreativ proces, som handler om at kombinere æstetiske vir-
kemidler med viden om, hvordan individer forholder sig refleksivt til oplevelser. Ud fra 
dette standpunkt opstillede vi fem krav til et godt design: oplevelsesværdi, oplevelses-
rum, stemthed, involvering og mening.  
 
Fotosessionen opfyldte kravene til oplevelsesværdi ved at være noget nyt, og dermed 
usædvanligt i en tøjbutik, og ved at anvende professionelt udstyr og skabe en klar af-
grænsning af fotostudiet, skabte vi et trygt oplevelsesrum. Vi medtænkte en række vir-
kemidler, der skulle tale til deltagernes sanser, så vi på den måde kunne skabe den rette 
stemthed og dermed åbenhed over for oplevelsen. Involvering i oplevelsen foregik helt 
konkret ved, at vi gjorde deltagerne til medproducenter af oplevelsen. På den måde op-
stod oplevelsen først i det øjeblik deltageren involverede sig. Mening i oplevelsen skulle 
skabes via et narrativ om, at kunderne skulle repræsentere butikken i form af fotos på 
deres website. Dette lykkedes ikke helt som vi havde håbet. Til gengæld var fotografiet 
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med til at skabe mening for deltagerne, da det gav anledning til genfortælling af ople-
velsen og forlængede dens refleksive levetid for flere af deltagerne.  
 
Vi mener, at alle fem designkrav er lige relevante at medtænke i designet af en oplevel-
se, der skal kommunikere et budskab. Det er vigtigt, at oplevelsen kan tiltrække sig 
opmærksomhed via fx en nyhedsværdi og høj uforudsigelighed, at man får skabt det 
rette rum for oplevelsen via en grænsemarkør og gør sit ypperste for at skabe stemthed 
blandt deltagerne. Men det mest afgørende aspekt mener vi er involveringen. Ved at 
involvere deltagerne gjorde vi dem til medproducenter af oplevelsen. De følelser og 
sansninger, der opstod undervejs, blev kropsligt erfaret og lever derfor meget længere 
som refleksiv oplevelse. Fordi de selv har været med til at skabe oplevelsen, står ople-
velsen, følelserne og budskabet stærkere og har dermed større chance for at blive hu-
sket og genfortalt.  
Budskabet 
Intentionen med budskabet var at deltagerne skulle føle sig som en del af et unikt og 
eksklusivt fællesskab. Det unikke og eksklusive er udtryk for både afsenders intention 
og værdier og et ønske hos det postmoderne individ. I vores undersøgelse viste det sig, 
at flere af deltagerne gav udtryk for netop at have følt sig unikke, vigtige eller i centrum. 
I den henseende kan vi altså konkludere, at der var overensstemmelse mellem afsen-
ders intention og modtagernes oplevelse. I forhold til fællesskabsfølelsen kan vi argu-
mentere for, at vores deltagere i forvejen indskriver sig i et værdifællesskab ved at op-
søge små butikker, og søge det unikke. Hvorvidt vi via oplevelsen har formået at lancere 
Silverdollar som en mulighed i denne søgen, kan vi ikke svare entydigt på ud fra vores 
empiri. I den forbindelse kunne vi have gjort mere for at skrive dem ind i dette fælles-
skab via det narrativ, vi havde forberedt. Igennem vores undersøgelse fandt vi ligeledes 
ud af, at en klar afsender og formål har betydning for kommunikationen. Under even-
ten skete der nemlig et skift i afsenderrollen ud fra deltagernes synspunkt, og det skab-
te umiddelbart forvirring. Heldigvis influerede det ikke markant på deltagernes ople-
velse, men det er en relevant pointe at huske på, hvis man vil bruge oplevelseskommu-
nikation.   
 
Vi kan altså konkludere, at man i et vist omfang kan designe eller tilrettelægge en 
ramme for oplevelser for andre, hvor der er nedlagt bestemte intentioner. Det kan vi 
sige, fordi vi har vist, at der i høj grad optræder lighedspunkter mellem de forskellige 
deltageres oplevelser, både på det sanselige og det følelsesmæssige plan. Dette stemmer 
overens med vores oplevelsesforståelse, hvor transformationen fra potentiale til ople-
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velse ikke ene og alene afhænger af subjektet. Subjektet er altid rettet imod potentialet, 
i dette tilfælde i form af et oplevelsesdesign, og dette design har nogle iboende æsteti-
ske og meningsbærende egenskaber, som påvirker den måde transformationen foregår 
på. I tilfældet oplevelseskommunikation, ligger der også en afsender og et budskab bag 
potentialet. 
Resultaternes brugbarhed 
Spørgsmålet er nu, om man kan brede disse konklusioner ud til at omfatte andre typer 
af oplevelser. Vores model for oplevelseskommunikation er todelt, og vedrører en de-
signdel og en eksekveringsdel. Eksekveringsdelen er typisk for events, hvor der er tale 
om et enkeltstående hændelsesforløb, som skal opleves i et bestemt tidsrum på et be-
stemt sted. Men tænkte man i stedet i et forløb, hvor deltageren kunne gå fra og til, af-
bryde oplevelsen og genoptage den senere, som fx i et computerspil, ville man stadig 
kunne genbruge de fleste af kravene til et godt oplevelsesdesign. Det samme gælder for 
oplevelser i forbindelse med et godt kamera eller en kvalitetsbil. Ved at benytte æsteti-
ske virkemidler, kan man netop skabe oplevelsesrum, stemthed, involvering og oplevel-
sesværdi i forbindelse med andre former for oplevelsesprodukter. Dette kan samtidig 
tænkes sammen med kravene til kommunikation og mening. 
Vi ser dog stadigvæk eventen som den bedste mulighed for at skabe den fulde involve-
ring for deltageren og dermed de stærkeste oplevelser. 
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Perspektivering 
Vi er nu nået igennem et langt specialeforløb med masser af udfordringer på både det 
praktiske og det teoretiske plan. Det har været en lærerig proces, hvor vi mener at have 
påvist, at oplevelsen er et effektivt kommunikationsmedie. Her på falderebet melder 
der sig dog alligevel et par nye spørgsmål på banen: Hvad kunne vi gøre bedre næste 
gang? Og hvad egner oplevelseskommunikation sig til? Kan man fx bruge det til at 
ramme et bredt publikum? 
Hvad kunne vi gøre bedre? 
Som vi har vist i analysen, er der flere elementer i vores designede oplevelse, der funge-
rer efter hensigten. Imidlertid var der også svagheder ved vores design, og vi vil derfor 
reflektere over, hvad vi har lært igennem processen og se på et par af de elementer, der 
kunne optimeres til en anden gang.  
 
Lad os starte med at kigge på budskabet. Som vi konkluderer, lykkedes det at skabe fø-
lelser, som kan sammenlignes med uniqueness og eksklusivitet. Vi kunne dog godt have 
gjort mere for at styrke deltagernes følelse af at være i et værdifællesskab. Det var me-
ningen, at denne fællesskabsfølelse blandt andet skulle fremkaldes gennem et narrativ 
om butikkens kunder som et fællesskab. At dette ikke blev opfattet, skyldtes primært 
vores ageren i selve oplevelsessituationen, og den måde vi kommunikerede eventens 
formål til deltagerne på. På trods af, at vi havde et relativt udførligt manuskript, lykke-
des det ikke at gøre det klart for alle deltagerne, hvem vi var, hvad der foregik i butik-
ken og hvorfor. 
Hvis vi havde afholdt en pilottest med nogle testdeltagere, kunne det formentlig have 
afsløret den slags problemer med eksekveringen, og vi kunne på forhånd have ændret 
manuskripterne, så narrativet var blevet præsenteret mere hensigtsmæssigt. 
 
De virkemidler vi implementerede i designet virkede stort set efter hensigten. Men vi 
kunne med fordel have brugt virkemidler, der i højere grad udtrykte eksklusivitet og 
uniqueness, hvilket slik og chips ikke gør. Vi kunne i stedet have serveret noget, der i 
sig selv var en oplevelse at smage, eksempelvis birkessaft og små kager fra fx Emmerys. 
Vi kunne også med fordel have valgt noget atypisk mad, som deltagerne måske kun 
havde hørt om, men aldrig smagt. Det kunne have givet oplevelsen en endnu højere ny-
hedsværdi og grad af uforudsigelighed. Det er dog vigtigt at holde sig for øje, hvad fo-
kus for ens oplevelse er. I vores tilfælde skulle maden skal helst ikke overskygge foto-
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sessionen, som var det centrale i vores design.  
Hvad egner oplevelseskommunikation sig til? 
Hvis vi skal opridse styrkerne og svaghederne ved oplevelseskommunikation, kan vi se 
på det ud fra to forskellige kommunikationsmodeller. 
Set ud fra et massekommunikationsrationale, er oplevelseskommunikation, som vi her 
har beskæftiget os med det, både tidskrævende og ressourceintensivt målt i forhold til 
antallet af kontaktpunkter – det vil sige reelle møder mellem produktet og målgruppen. 
Eksempelvis er der i en printkampagne som udgangspunkt proportionalt langt flere 
kontaktpunkter per brugt tid og penge. Derudover er oplevelsesdesign ikke nogen sim-
pel disciplin, og der findes ingen garantier for, at ens målgruppe involverer sig, og der-
med realiserer oplevelsen. Set fra denne vinkel er der altså nogle tydelige svagheder ved 
oplevelseskommunikation, og det kan være svært at se begrundelsen for at benytte op-
levelser til traditionel massekommunikation.  
 
Vender vi os mod netværks- eller virale strategier, har oplevelseskommunikation sin 
berettigelse i en langt mere kvalitativ tilgang til det at kommunikere et budskab. En dy-
bere kontakt og følelsesmæssig involvering er oplevelsens styrker i forhold til førnævn-
te printkampagnes. Fordelen og kernen i succesfuld oplevelseskommunikation er altså 
en mental såvel som aktiv involvering, der understøtter det ønskede budskab, og giver 
modtageren mulighed for at bruge budskabet eller oplevelsen som byggesten i sin iden-
titet og sin egen selvforståelse. Ud fra en netværkstankegang er oplevelsen ideel, da 
modtagerne i teorien videregiver oplevelsens budskab af sig selv og ud fra egen interes-
se. 
 
Det er tydeligt, at den eventtype, som vi har arbejdet med i vores undersøgelse, egnede 
sig bedst til en mindre målgruppe. Spørgsmålet er så, om oplevelseskommunikation og 
massekommunikation aldrig kan mødes, og om oplevelseskommunikationen altid vil 
være ”forvist” til et lille publikum, bundet til et bestemt sted i et bestemt tidsrum.  
Et svar på dette kunne være, at oplevelseskommunikation med fordel kan bruges sam-
men med andre former for kommunikation. Så i stedet for at prøve at opskalere even-
ten, som er en ressourcekrævende kommunikationsform, kan man lade oplevelsen en-
ten følge eller opstarte en kampagne, der også benytter andre medier. Hovedargumen-
tet er, at en oplevelse kan forlænges, hvis man sideløbende kommunikerer via et andet 
medie. Tanken er, at den følelse oplevelsen aktiverer, kan genaktiveres ved hjælp af fx 
en printannonce, der tager udgangspunkt i og understøtter oplevelsesuniverset. På den 
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måde stimuleres den refleksive side af oplevelsen enten før eventen, så man i forvejen 
har skabt nogle hensigtsmæssige skemaer, som aktiveres i mødet med oplevelsen. Eller 
efter oplevelsen, hvorved oplevelsens refleksive levetid forlænges, og dermed under-
støtter netværkskommunikationen.  
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Formidlingsprodukt 
Formidlingsproduktets præmisser 
Dette afsnit har til formål at redegøre for, hvilken målgruppe vores artikel henvender 
sig til, hvorfor artiklen er relevant for målgruppen, hvilke virkemidler vi anvender og 
hvor vi forventer, at målgruppen skal stifte bekendtskab med artiklen. 
Målgruppe og medie 
Målgruppen for artiklen er konsulenter, virksomheder eller studerende, der ønsker at 
vide mere om hvad oplevelseskommunikation er, og hvilke muligheder, der er med op-
levelsen som medie. Det kan eksempelvis være i forbindelse med en brandingstrategi, 
hvor man ønsker at kommunikere en virksomheds værdier for at forbedre den interne 
eller eksterne kommunikation. Det kan også være i forbindelse med en kampagne, hvor 
man ønsker at ændre målgruppens holdning og adfærd over for et givent emne såsom 
rygning, motion eller miljøet.  
 
Vi har valgt at udarbejde en artikel til Kommunikationsforum, der er en branchesite, 
der henvender sig til alle med interesse for kommunikation. Kommunikationsforum 
publicerer dagligt artikler om nye tiltag og tendenser inden for kommunikationsverde-
nen og er med til at åbne op for en aktiv debat, blandt andet ved at give brugerne af si-
den mulighed for at oprette deres egen profil, skrive artikler og blogindlæg. Sitet giver 
desuden nyuddannede mulighed for at uploade deres speciale og fungerer som jobpor-
tal, hvor relevante kommunikationsstillinger løbende bliver slået op.16 
Virkemidler 
Artiklen skal udtrykke dels hvordan vi mener, at oplevelser fungerer som medie i en 
kommunikationsproces, dels hvilke overvejelser, der er relevante at inddrage i fastlæg-
gelsen af den form for oplevelse, man ønsker, skal formidle budskabet.  
 
For at fange og fastholde læserens interesse, lader vi os inspirere af den metode, som 
mange journalister benytter sig af, nemlig nyhedstrekanten. Her starter man med poin-
ten først hvorefter informationstætheden daler i takt med, at man når til artiklens af-
slutning. I sådanne artikler starter man med en fængende overskrift, eller rubrik, og 
                                                        
16 Se mere på www.kommunikationsforum.dk 
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giver derefter et kort resumé i underrubrikken. Brødteksten er selve artiklen og skal 
være uddybende og komme med konkrete argumenter og eksempler. 
 
Da det ikke er en decideret nyhedsartikel vi skriver, vil selve brødteksten handle om, 
hvorfor vi mener oplevelseskommunikation er en effektiv metode til at formidle bud-
skaber, hvordan man konkret kan designe en oplevelse og hvilke virkemidler, der er 
relevante at inddrage i processen. 
 
Da vi skriver til et elektronisk medie, er det vigtigt, at artiklens indhold ikke står skre-
vet ud i en lang smøre. For at gøre det mere overskueligt for læserens øje, benytter vi os 
derfor af mellemrubrikker og adskillige dobbelte linieskift undervejs i teksten. Da artik-
len henvender sig til personer med en interesse for kommunikation, forventer vi at de 
har et vist kendskab til termerne inden for kommunikationsfeltet. Derfor vil artiklen 
indeholde en del kommunikationsfaglige indtryk. Vi vil forsøge at holde sproget leven-
de, præcist og fri for kancellisprog.    
Artikel 
Føl budskabet! 
En kommunikationsform, hvor modtagerne selv udlever budskabet, hu-
sker det, og oven i købet fortæller andre om det. Det lyder næsten for godt 
til at være sandt. Ikke desto mindre er det netop det, oplevelseskommuni-
kation handler om – i hvert fald på papiret. Men som med ethvert andet 
værktøj, må man vide, hvordan man bruger det, for at få det fulde udbytte. 
 
Oplevelseskommunikation kan ses som en del af oplevelsesøkonomien, der handler 
om, at oplevelser er blevet et produkt i sig selv eller optræder som en sekundær værdi i 
forbindelse med varer og ydelser. Det er der sådan set ikke noget nyt i. Det nye ligger i, 
hvorfor vi efterspørger oplevelser, og hvad vi bruger dem til.  
 
Som individer i et postmoderne samfund er vi frisat til selv at skabe vores identitet og 
vælge vores livsstil. Oplevelser og forbrug er blevet en måde at skabe vores egen selv-
fortælling på og en måde at vise andre, hvem vi er.  
 
Denne søgen og ønsket efter oplevelser gør oplevelsen til et stærkt medie, da det ikke 
bliver ligeså krævende at skabe indledende og fortsat opmærksom hos modtageren som 
det kan være ved eksempelvis et skriftligt medie.  
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Oplevelsen som medie 
For at oplevelser kan bruges til kommunikation, kræver det som i al kommunikation, at 
der er en afsender med en intention, et bestemt budskab og en tiltænkt modtager. Af-
sender skal desuden foretage sig noget aktivt for at tilvejebringe muligheden for, at 
modtageren kan opleve. Dette kan fx bestå i at planlægge og tilrettelægge en event.  
 
Tilrettelæggelse af oplevelseskommunikation handler om at kombinere kommunikati-
onshåndværk med oplevelsesdesign, og i den forstand er det interessant at se på, hvad 
der adskiller oplevelseskommunikation fra fx traditionel skriftlig eller visuel kommuni-
kation. Den vigtigste forskel er, at oplevelseskommunikation efter vores mening kræver 
involvering, da oplevelsen som medie ikke eksisterer, før nogen har oplevet den. En 
plakat eksisterer derimod som visuelt medie, selvom den endnu ikke er blevet set af 
modtageren.  
 
Design af oplevelser 
Når man designer en oplevelse med henblik på at kommunikere et budskab, må man 
altså forsøge at skabe forudsætningerne for involvering. Inspireret af blandt andet 
æstetikken, har vi i vores speciale opstillet en række retningslinier til design af oplevel-
ser som kommunikation:  
1. Oplevelsens bør indeholde en vis grad af nyhedsværdi, usædvanlighed eller 
overraskelse, da det er med til at gøre modtageren interesseret og øge oplevel-
sens styrke. 
2. Designeren må indarbejde elementer i designet, som er med til at understøtte 
modtagerens stemthed, og dermed åbenhed overfor at opleve. Det kan fx være 
æstetiske virkemidler, der henvender sig til modtagerens sanser.  
3. Oplevelsen skal udspille sig inden for en tydelig, ofte fysisk, ramme, så modta-
geren har en fornemmelse af, hvad der er inden for oplevelsesrummet og hvad 
der er udenfor. På den måde kan vedkommende trygt give sig hen til det, der 
skal ske. 
4. Involvering er som sagt essentielt. For at modtageren involverer sig mentalt, 
bør der være noget i forløbet, der er indrettet for at pirre modtagerens forestil-
lingsevne i mellemrummet mellem kendte og ukendte symboler. For at modta-
geren involverer sig fysisk, bør designet indeholde elementer, hvor modtageren 
er aktiv og dermed bliver medproducent af oplevelsen.  
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5. Oplevelsen skal give mening for modtageren. Den bør have et formål eller en 
narrativ indramning, der er relevant som mere end blot en oplevelse. Det skal 
være noget som kan blive en del af modtagerens selvfortælling og altså noget, 
han eller hun har lyst til at genfortælle. 
6. Designet skal lægge op til følelser, sansninger og tanker hos modtageren, som 
understøtter budskabet. Hvis budskabet er en følelses af eksklusivitet, bør de-
signet lægge op til, at denne følelse kan opstå.  
 
Udfordringen ligger altså i at skabe et oplevelsesdesign som modtageren kan involvere 
sig i. Oplevelsen skal realiseres gennem et møde mellem designet og modtageren, og 
hvis de intenderede følelser, stemninger, tanker og sansninger, som udgør budskabet, 
opstår hos modtageren, har man skabt oplevelseskommunikation. 
 
Når oplevelseskommunikation virker, er det altså effektivt fordi modtageren så at sige 
selv oplever budskabet og på den måde føler det på egen krop. Men dermed er det ikke 
sagt, at det altid lykkes. Det afhænger i høj grad af hvor dygtigt designet er tilrettelagt, 
og hvorvidt der er tale om et kommunikationsproblem, der kan løses via oplevelser. 
Men i sidste ende beror det hele på modtageren. Uden involvering, ingen kommunika-
tion. 
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Bilag I – Interview med Silverdollar 
 
 1 af 6 
 
Vi gennemførte et interview med ejerne af Silverdollar, dels for at få et indtryk af deres mål 
med butikken og tøjet, dels for at få et indblik i, hvilken målgruppe vi har med at gøre og 
hvilke spørgsmål, der var relevante at stille i spørgeskemaet.  
 
Vi har valgt ikke at transskribere interviewet, men at opsummere på de væsentligste 
punkter. De kan findes efter oversigten over de spørgsmål, vi stillede. 
Spørgsmål 
 
Formalia: Fulde navn, alder, uddannelse. 
 
Malene Sandy Olsen, 35 år, uddannet pædagog i 2001 
Anne Sophie Rachel Beneé Friis, 36 år og har en studentereksamen 
 
Malene og Sophie har sammen butikken Silverdollar, der åbnede i september 2005. 
Malene står for alt design. 
Tøjet 
Hvordan vil du beskrive dine design med 3 ord? 
Hvilken stilart ligger det indenfor? (fx retro, klassisk, moderne, avantgarde, en blanding. 
Evt. hvilke årti(er), designere og kulturer der er hentet inspiration fra) 
Hvilke elementer spiller hovedsageligt ind, når du designer tøjet?  
Hvad skal de kunne? 
Hvilken følelse skal de give kunden? (fx jeg er trendy, innovativ, afslappet, klassisk) 
I hvor høj grad lader du dig inspirere af mainstream moden og catwalk moden 
Målgruppen 
Hvilken type person har du i tankerne, når du designer tøjet? (alder, beskæftigelse, livsstil, 
tøjstil) 
Hvem vil I allerhelst have fat i? 
I hvor høj grad, er det dem, der besøger Silver Dollar? 
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Har I en idé om ”hvordan” kunderne besøger butikken? Kommer de fx ind spontant, har de 
fået den anbefalet, er der stam-kunder? 
Hvilke tanker har I haft med indretningen af butikken?  
Fx mængder af varer i selve butikken, udstillingsvarerne i vinduerne, møbler, prøverum, 
lys, farver etc. 
Og hvordan hænger det sammen med målgruppen?  
Med hvilke 3 ord ønsker I, at en kunde ville beskrive butikken? Det optimale 
Hvilken følelse ønsker I kunden skal have efter et besøg i butikken?/Hvad vil I helst have 
kunderne forbinder med butikken 
Hvilket image vil I gerne signalerer udadtil? (fx nyt og innovativt, klassisk, intimt, 
hyggeligt, dyrt, billigt, trendy, noget for alle)  
Silver Dollar – vision og værdier 
Hvad er jeres vision? 
Formålet med butikken – hvad er det I vil give folk? 
Hvor er Silver Dollar om 10 år? (fx: har I ekspanderet (til flere butikker i Kbh., Danmark, 
udlandet, distribution gennem andre butikker), fået større lokaler) 
Hvordan vil I opnå det – med hvilke midler/metoder? 
På hvilken måde yder I servicen til kunderne? Fx opførsel over for kunderne (er I høflige, 
afslappede, venskabelige, formelle?) 
Har I nogle klare regler/retningslinier for kundepleje 
Har I nogen klare regler/retningslinier for jeres indbyrdes samarbejde? 
Hvilke typer butikker anser I for jeres største konkurrenter? 
Resume af interviewet 
Tøjet 
Sophie beskriver sine designs som klassiske med et strejf af moderne og med inspiration 
fra andre afarter. Hun henter fx inspiration fra 20’erne og 30’erne, og meget af tøjet er 
meget farverigt. Det klassiske look ses bedst i snittet, mens hun bruger farver og små 
detaljer til at skabe spræl. 
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Sophie følger ikke med i, hvad der sker på catwalken eller på mainstream-fronten. Hun 
læser ikke modeblade og har derfor ikke den store idé om, hvad der lige nu kan betegnes 
som moderne. Alligevel kan hun fortælle, at hun har oplevet at være forud for trends. 
Inspirationen kommer når hun står med stofferne. Hun eksperimenterer med nye stoffer, 
og det er også dem, der får lov til at styre det endelige resultat. Målet er at lave tøj, der er 
brugbart og ikke noget, der ligner klædud-tøj. Sophie ser sine designs som en modbølge til, 
at moden i mange år har henvendt til helt unge, hvor hun gerne vil lave tøj til voksne 
mænd og kvinder. Man skal blandt andet kunne det hele i tøjet – gå på arbejde, cykle og 
være derhjemme i det. Man skal føle sig godt tilpas, men samtidig smart, og tøjet må godt 
appellere til, at man føler sig eksklusiv og ikke-mainstream.  
 
Sophie prøver at tage afstand fra det avantgarde – man skal ikke føle, at hvis man går ind i 
butikken, skal man være 20 år og feste hele tiden. Tøjet skal behageligt og skal være samlet 
på midten, da det er de færreste voksne kvinder, der ønsker at gå i lavtaljede jeans og toppe 
med kig til maven. Samtidig skal det alligevel være smart. De voksne kunder giver da også 
udtryk for at føle sig enormt tjekkede i Silverdollar-tøjet. De føler sig godt tilpas og synes, 
at det er smart. De mener tøjet fremhæver de rigtige ting. De skal ikke forestille sig, men 
bare føle sig lækre.  
Målgruppen 
Malene og Sophie mener, at deres målgruppe er personer som dem selv. Men de oplever, at 
de spænder meget bredere, end de troede. Der kommer både gamle og unge. Målgruppen 
går ikke kun op i mode i mainstream forstand, men går ligeså meget op i at fremstå som 
velklædte. De er også mere modige end gennemsnittet, når det gælder valg at stil. 
 
Med den mandlige del af målgruppen har de oplevet en ændring siden de flyttede fra 
Viborggade på Østerbro til Frederiksborggade i City. Flytningen har gjort, at der kommer 
flere mandlige kunder. På Østerbro var mændene langt fra målgruppen. Mændene der 
kommer ind nu, virker mere selvstændige og vil gerne skille sig ud. De er vant til at gå ind i 
butikker, hvor det ikke er mainstream, hvor de oplever noget, bliver overraskede og ser nye 
ting.  
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Målgruppen er meget blandet i forhold til, om de er gift og har børn, og aldersmæssigt 
spænder det også bredt, da tøjet og accesories appellerer til forskellige aldersgrupper. 
Der er rigtig mange kunder, der har fået Silverdollar anbefalet og rigtig mange 
stamkunder. Og ofte får Sophie og Malene tilbagemeldinger om, at andre har kommenteret 
positivt på tøjet. 
Stamkunderne kommer desuden tit ind uden egentlig at ville købe noget. De ved, at 
butikken løbende får nye ting. Derfor vil de gerne holde sig opdateret. 
 
Salgsmæssigt går det godt for Malene og Sophie. De sælger løbende af basisvarerne, især 
enkle toppe og nederdele. Nogle gange er det en ny farve, der trigger, og så er der rigtig 
meget salg af varer i den farve. Det kan fx have noget at gøre med årstiden og andre 
modetrends. 
Det betyder også noget, hvad Sophie og Malene går i. Og den måde de kombinerer tøjet på.  
Indretning 
Indretningsmæssigt må det ikke være for feminint eller for fimset, da de også skal 
appellere til mændene. Det skal ikke se tomt ud, men være et vist udvalg, da tøjet lægger 
op til at blive kombineret. Men det skal heller ikke være proppet, så man skal slange sig 
igennem. 
Malene og Sophie går ikke ind for udsalg, fordi de får syet tøjet i små eksklusive mængder. 
De kan godt sælge den sidste nederdel billigere, men folk skal heller ikke føle sig snydt, 
hvis de køber noget i december, og så ser det til halv pris i januar. 
 
I forhold til at skabe en god stemning, har de forsøgt sig med nogle duftlys. Men her har 
folk følt sig blæst ud af butikken. Det er især for kraftigt for mændene. Til gengæld har de 
et lille springvand stående, hvilket giver lidt bevægelse. Det er sådan lidt kitsch, og børnene 
elsker det. Malene og Sophie har også forsøgt at være bevidste omkring musikken, som 
kunne være ”shoppe”-opløftende. Men det skal ikke være for dominerende. Folk skal have 
lov at gå i deres egen verden. Hvis der ikke er noget musik, og der er for stille kan folk til 
gengæld føles sig forpligtet til at sige noget. Det skal ikke være sådan, at folk ikke tør rasle 
med bøjlerne. 
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Udadtil ønsker Malene og Sophie at signalere, at Silverdollar er en økonomisk tilgængelig, 
inspirerende butik, med lækkert tøj af god kvalitet. Det skal være et sted, hvor man 
foretage impulskøb og en butik med en nærhed. Denne nærhed er blandt andet til stede i 
den forstand, at designeren selv står i butikken. Det gør, at Malene og Sophie er meget 
nærmere deres produkt end i en større kæde, hvor man bare får tingene hjem. Det gør 
også, at de kan garantere for kvaliteten. De mener, at folk stiller større krav til en lille 
forretning. Derfor bliver tøjet også sendt tilbage til producenten, hvis der er problemer 
med varen.  
Vision og værdier 
Malene og Sophie ønsker ikke at sælge en gros og blive ligesom Hennes og Mauritz. De 
mener, at de vil miste fornemmelsen med tøjet. Så skal man købe stoffer flere år før, og så 
har man samme stoffer som alle andre. Men måske kunne de åbne en filial på et tidspunkt. 
Men kun hvis de selv har styring med processen.  
 
Silverdollar om 10 år kunne være, at der lå en Silverdollar i Århus, på Fyn, i Helsingør eller 
i Hillerød. Måske endda en i Tyskland. Men Malene og Sophie er klar over, at der er en 
grænse for storheden, fordi de arbejder på den måde, de gør. Fx finder de noget stof som 
restlagre. Så de er ikke gearet til en stor produktion. Realistisk set kunne de have to til tre 
butikker, som tingene ser ud nu. Større end det, ville betyde, at de skulle koncentrere sig 
om andre ting. Designet ville ikke være ligeså impulspræget, og de ville ikke have tid til at 
stå i forretningen. 
Kundekontakt 
I forhold den service Malene og Sophie gerne vil give deres kunder, er det vigtigt, at man 
tør guide dem, for de fleste kunder vil faktisk gerne have hjælp. Malene og Sophie føler sig 
frem og er meget lyttende, og hvis de kan mærke, at kunden gerne vil guides, så går de til 
den med en god portion ærlighed. 
 
De prøver altid at få øjenkontakt, at virke imødekommende og tager initiativ, hvis de kan 
mærke, at kunden gerne vil have det. Ofte er det en fordel, at kunne ”fange” kunden, mens 
de er i gang med at prøve tøjet. Her er mænd meget mere åbne end kvinder. Kvinder har 
komplekser over alt. Kvinder tror, at det er dem, der er noget galt med og ikke tøjet. 
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Malene og Sophie har den modsatte opfattelse og syr gerne tøjet om, så det passer kunden 
perfekt. 
 
Det Malene og Sophie helt konkret ønsker, at deres tøj skal gøre, er at hjælpe folk med at 
føle sig unikke. Folk bliver lidt mere begejstrede, når de hører, at tøjet er Silverdollars eget 
design. Der er en historie at sætte på, og det er en måde at skille sig ud på. Folk vil gerne 
ligne de andre, men alligevel skille sig ud. Det synes Malene og Sophie også selv er sjovt.  
Priserne må ikke være for høje men skal afspejle kvaliteten. 
 
 
 
Bilag II – Spørgeskema til målgruppepejling 
 
Køn 
 Mand 
 Kvinde 
 
Aldersgruppe 
 Under 18 år 
 18 – 26 år 
 27 – 34 år 
 35 – 42 år 
 43 – 50 år 
 Over 50 år 
 
Postnr. 
______________ 
 
Tøjbudget 
Hvor mange penge bruger du i gennemsnit på tøj 
om måneden? 
 Under 500 kr. 
 500 – 1.000 kr. 
 1.000 – 2.000 kr. 
 2.000 – 5.000 kr. 
 Over 5.000 kr. 
 
Hvad lægger du mest vægt på, når du køber 
tøj? (Sæt gerne flere krydser) 
 At tøjet er eksklusivt 
 At der er personlig service i butikken 
 Kvalitet 
 At det er på mode / trendy 
 Pris 
 Anvendelighed 
Andet: 
______________________________ 
 
Stil 
Hvordan vil du med tre ord beskrive din tøjstil? 
(Fx klassisk, moderne eller retro) 
1. _____________________________ 
2. _____________________________ 
3. _____________________________ 
 
Indretningen 
Hvordan vil du med tre ord beskrive indretningen 
i Silver Dollar? 
1. _____________________________ 
2. _____________________________ 
3. _____________________________ 
 
Tøjbutikker 
Nævn tre butikker hvor du oftest køber tøj 
1. _____________________________ 
2. _____________________________ 
3. _____________________________ 
 
Prisleje 
Hvordan opfatter du prislejet i Silver Dollar? 
 Meget billigt 
 Billigt 
 Moderat 
 Dyrt 
 Meget dyrt 
 
 
Fokusgruppe-interview 
 Ja, I må gerne kontakte mig i 
forbindelse med et fokusgruppe-
interview 
Kontakt e-mail: 
_________________________ 
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Køn  Respondenter Procent 
 
Mand 4 21,1 % 
Kvinde 15 78,9 % 
 
I alt 19 100,0 % 
 
 Aldersgruppe Respondenter Procent 
 
Under 18 0 0,0 % 
18-26 2 10,5 % 
27-34 3 15,8 % 
35-42 7 36,8 % 
43-50 5 26,3 % 
Over 50 2 10,5 % 
 
I alt 19 100,0 % 
   
 
Postnummer 
5 x 2100 
4 x 2200 
1 x 2300 
1 x 2400 
1 x 2650 
1 x 2700 
1 x 3060 
1 x 5953 
Fire har ikke 
opgivet 
postnummer 
 
 
 
 
Hvor mange penge bruger du i gennemsnit på 
tøj om måneden?  
Respondenter Procent 
 
Under 500 7 36,8 % 
500-1000 7 36,8 % 
1000-2000 3 15,8 % 
2000-5000 2 10,5 % 
Over 5000 0 0,0 % 
 
I alt 19 100,0 % 
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Hvad lægger du mest vægt på, når du køber 
tøj? (Sæt gerne flere krydser)  
Respondenter Procent 
 
At tøjet er eksklusivt 3 15,8 % 
At der er personlig service i butikken 9 47,4 % 
Kvalitet 15 78,9 % 
At det er på mode/trendy 5 26,3 % 
Pris 10 52,6 % 
Anvendelighed 11 57,9 % 
Andet 3 15,8 % 
 
I alt 19 100,0 % 
 
Hvad lægger du mest vægt på, når du køber tøj? 
(Sæt gerne flere krydser) – Andet 
Detaljer der giver tøjet et twist er som regel det der gør det 
interessant 
Klæder mig 
At tøjet er noget, man ikke ser alle steder 
 
 
Hvordan vil du med tre ord beskrive 
din tøjstil? 
(Fx klassisk, moderne eller retro) – 1 
Klassisk 
Fritid – hippie 
Klassisk 
Casual/sporty 
Klassisk 
Klassisk/moderne 
Klassisk 
Moderne 
Uformel 
Billig 
Basic 
Casual 
Afslappet 
Klassisk 
Klassisk 
Almindelig 
Blandet – gerne 
 
Hvordan vil du med tre ord beskrive 
din tøjstil? 
(Fx klassisk, moderne eller retro) – 2 
Moderne 
arb. - straight - jakke + pæne bukser 
Almindelig 
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Sporty 
Moderne 
Klassisk 
Lurvet 
Klassisk 
Sporty 
"Skævt pift" 
Modig 
Kvalitet! 
 
Hvordan vil du med tre ord beskrive 
din tøjstil? 
(Fx klassisk, moderne eller retro) – 3 
Et mix + trendy 
Flippet 
Slidt 
Slidstærkt 
Moderne 
SU-agtig 
 
  
Hvordan vil du med tre ord beskrive indretningen i 
Silverdollar? - 1 
Ordinær 
Flot – lyst 
Lækker 
Trendy 
Indbydende 
Lyst 
Hyggelig 
Hyggelig 
Hyggelig 
Ungdommelig 
Fin 
Tiltalende 
God 
Overskuelig 
Imødekommende 
Enkel 
Enkel – overskueligt 
Enkel 
Lys & venlig butik 
 
Hvordan vil du med tre ord beskrive indretningen i 
Silverdollar? - 2 
Lækkert loft 
Imødekommende 
Lys 
Smart 
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Indbydende 
god stemning 
Småt 
Lyst 
Lyst 
Sød 
Overskuelig 
Lyst 
Traditionel 
 
Hvordan vil du med tre ord beskrive indretningen i Silverdollar? – 
3 
Mange farver 
Stilrent 
Venlig 
god service 
Grimt gulv 
Venligt 
Hjælpsom 
Præsenterer varerne godt 
Klassisk 
 
Nævn tre butikker, hvor du oftest 
køber tøj - 1 
Elmegade 
H & M 
Rigtigt 
Kjærulf 
H&M 
Designers Remix Collection 
Noa Noa 
Silver Dollar 
SilverDollar 
H & M 
trendsales.dk 
Goggle 
Noa-Noa 
Karl Smart 
Max Mara 
H & M 
H&M 
Smilla på Østerbro 
 
Nævn tre butikker, hvor du oftest 
køber tøj - 2 
Istedgade, oftest de små butikker 
Lindex (Sverige) 
Elle D 
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H & M 
Vero Moda 
Silver Dollar 
H&M 
Butik i Amagercentret 
In Wear 
Jeg køber ikke tøj 
Magasin 
Hooha 
Zara 
I udlandet 
By Groth .. ikke butik 
Genbrug 
Oz på Østerbro 
 
Nævn tre butikker, hvor du oftest 
køber tøj – 3 
Tone Barker 
Cohiba 
Silver Dollar 
Gudrun Sjøden 
Zance Sonne 
Div. Herrebutikker 
Vila 
 
Hvordan opfatter du prislejet i Silver Dollar?  Respondenter Procent 
 
Meget billigt 0 0,0 % 
Billigt 3 15,8 % 
Moderat 17 89,5 % 
Dyrt 4 21,1 % 
Meget dyrt 0 0,0 % 
  
I alt 19 100,0 % 
Fokusgruppeinterview: 
Der var to kunder, der ønskede at deltage i et fokusgruppeinterview. Senere fandt vi ud af, at vi 
ville lave individuelle interview i stedet for. Vi inviterede de to kunder til at deltage i eventen, men 
ingen af dem havde mulighed for at komme den pågældende lørdag. 
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Uddrag af vores brainstorming baseret på nogle af de ord, der kom frem i 
associationskæderne. 
 
Ord: Gaffel 
Brainstorm: mad, stå op og spise, tallerkner med indbygget vinholder, sølvgafler, servietter sølv med logo, 
vin der hedder Silverdollar, lækker mad, gourmet-middag, unik Silverdollar opskrift, sølvfarvet mad, Sophie 
og Malene skal have lavet maden, sølvkrymmel  
Idéoplæg: Der skal serveres lækker mad og drikke 
 
Ord: Kvindekroppe 
Brainstorm: forskellige kropsstørrelser som tøjet vises på, feminint, tøj i alle størrelser, limited edition 
tøjlinier – skabt specifikt til hver model, noget til alle størrelser, der er voksent og seriøst.  
Idéoplæg: Vi skal vise, at alle er smukke/Silverdollar har tøj til modne kvinder. 
 
Ord: Slang  
Brainstorm: Silverdollar-sprog/vokabilarie, jargon, tal rent ud af posen, vær ærlig om, hvad det er du vil 
have, brok dig hvis det ikke sidder ordentligt, hvad er dine behov, fortæl din historie, en historiefortæller til 
at fortælle butikkens historie, Rune T. Kidde, sedler i hat med ens problemer, med udgangspunkt i tre 
stykker tøj, eller et mandesæt og kvindesæt, der mødes. Historie fortælles. Skræddersyning af tøj.  
Idéoplæg: God service/Silverdollars historie fra start til nu. 
 
Ord: Helena Christensen  
Brainstorm: model, moden kvinde, fotograf, billeder af kunderne, få taget et billede med dit nye tøj på, før 
du køber det. Så kan du se, hvordan det ser ud. De skal se, at det ser skide godt ud, fed/sjov baggrund, billede 
direkte på computerskærm, printet ud, tage det direkte med sig. Kunden er fotomodel. Må vi bruge det i 
butikken? Så kan andre se, hvordan de sidder på andre kunder. God kvalitet, god fotoprinter, eller polaroids, 
eller få det sendt til deres e-mail.  
Idéoplæg: Kunden som butikkens ansigt udadtil via fotosession og collage med billeder af kunderne. 
 
Ord: Fedtmule  
Brainstorm: store fødder, dum, klodset, flink, forhindringer, gør grin med folk. Tøj til alle slags typer, om 
du så har store fødder, er klodset og griner sjovt. Tegneserier, kom og tegn det tøj, du helst vil have.  
Idéoplæg: Kunderne som medbestemmere af hvad butikken skal have af varer 
 
Ord: Dyb tallerken  
Brainstorm: SD-tøj: det er ikke den dybe tallerken, der er blevet opfundet. Det er mere end en dyb 
tallerken – det er mere end bare et par bukser. Elementer af noget man ved der virker, og tilføjet bedre 
elementer – endnu bedre.  
Idéoplæg: Tøjet er både eksklusivt og hverdagsagtigt – tøj til alle lejligheder. 
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Ord: Kaffe  
Brainstorm: server kaffe, kaffe med twist, coffee it’s all about attitude, kaffe med tabasco, selv kreere deres 
egen kaffe, øl, vin, Silverdollar Ranch, lækre krus, lækker service, Silverdollar-service, special sukker og 
mælk.  
Idéoplæg: Påvirkning af smagssansen, kunde som medproducent af oplevelsen. 
 
Ord: Skægstubbe  
Brainstorm: råt, sejt look, morgen, uafhængig, 80’er, udslet, hygiejne, bliv barberet i butikken, voks, 
stubbe, træstubbe, forårstema, forårets kommen, skovtema, grønt, fuglekvidder, blomsterknopper, kådhed, 
forelskelse, en frisk start, græs, have bare tæer, skoen skal stilles ved indgangen, japansk have.  
Idéoplæg: A new beginning – en stemning af at være i et slags paradis 
 
Ord: Stage  
Brainstorm: høje lysestager, bådtema, pirater, explorer, opdagelsesrejser, opdag dit indre vilddyr, 
Columbus, Magellan, nye verdener, et nyt dig. Store spejle, høje, store bloklys, lyskæder, hyggelys eller rigtig 
meget lys, viral markedsføring.  
Idéoplæg: Eventyrer, påvirkning af synssansen med meget lys 
 
 
 
Bilag V - Produktionsplan 
 
 
Maria   Medbringer service     
Jesper   Medbringer fotoudstyr     
Martin   Medbringer div. værktøj + tape     
Malene   Medbringer champagne     
Fredag d. 1/2 2008 - Opsætning/Klargøring         
Hvornår Hvor Hvad Maria Jesper Martin Malene 
16.30 
Silverdollar 
(SD) Get in         
16.30 - 17.00 SD Hvor skal vi stille op?         
17.00 - 18.00 SD Bagtæppe konstrueres/planlægges         
18.00 - 19.00 SD Bagtæppe set-up         
18.00 - 20.00 SD Fotostudie set-up         
19.00 - 20.00 SD Forfriskninger set-up         
20.00 - 20.30 SD Kvalitetssikring         
20.30 - 21.00 SD Gennemgang af lørdagens program         
Lørdag d. 2/2 2008 - Eksekvering         
Hvornår Hvor Hvad Maria Jesper Martin Malene 
09.00 SD Get in         
09.00 - 09.50 SD Tjeck af fotoudstyr         
  SD Tjeck af bagtæppe         
  SD Klargøring af forfriskninger         
09.45  SD Get in         
09.50 SD ALT KLAR - overgår til bemandingsplan         
Lørdag d. 2/2 2008 - Bemandingsplan         
Hvornår     Fotoudstyr Rekruttering Observation   
10.00 - 11.30 SD   Jesper Martin Maria   
11.30 - 13.00 SD   Maria Jesper Martin   
13.00 - 14.00 SD   Martin Maria Jesper   
14.00 - 16.00 SD Alle rydder op         
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Rekruttering via Silverdollars nyhedsbrev 
 
Emnefelt: Kom i Silverdollar på lørdag! 
 
På lørdag afholder Silverdollar en event, hvor vi gerne vil have kunderne til at deltage. Hvis du har lyst 
til at deltage, eller bare se hvad der foregår, så kig ned i butikken på lørdag d. 2. februar 2008 mellem 
kl. 10 og 14. Vi byder i dagens anledning på lidt godt til ganen - og så er der jo stadig masser af gode 
tilbud! 
 
Med venlig hilsen 
 
Silverdollar 
 
Rekruttering via snowballing 
Følgende e-mail blev sendt ud til dele af vores netværk: 
 
Hej [fornavn]. 
 
På lørdag formiddag afholder vi et arrangement i tøjbutikken Silverdollar i København. 
Derfor har jeg brug for din hjælp! 
 
Kan du hjælpe os med at skaffe en eller to personer i alderen 30-45 år, - både mænd og kvinder - som 
kunne finde på at handle i Silverdollar? 
 
Vi skal nemlig bruge nogle personer, der ikke kender os alt for godt, til at deltage i arrangementet, og 
som har lyst til at deltage i et interview omkring arrangementet. 
Dem, vi laver en interviewaftale med, får et gavekort på 200,- til butikken. 
 
Arrangementet 
Selve arrangementet er en overraskelse! 
 
Deltagerne skal bare møde op i butikken på lørdag en gang mellem kl. 10 og 14. Vi vil gerne interviewe 
deltagerne om arrangementet, så det er vigtigt, at de er indstillet på at sætte ca. en time af til et 
interview en uges tid efter arrangementet. 
 
Der vil naturligvis være lidt godt til ganen og tid til at kigge på butikkens spændende udvalg. 
Butikken ligger på Frederiksborggade 39, tæt på Nørreport St. Man er selvfølgelig ikke forpligtet til at 
købe noget.  
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Se mere på hjemmesiden www.silverdollar.dk 
 
Med venlig hilsen  
Jesper, Martin og Maria 
 
Rekruttering i butikken – det overordnede narrativ 
Nedenstående er essensen af det som vi planlagde at fortælle kunderne, når vi henvendte os til dem. 
Da det ikke skal være et decideret manuskript med fastlagte replikker, opstillede vi det i punkter, så vi 
med vores egne ord og egen facon kunne informere kunderne om eventen. 
 
• Silverdollar vil gerne udtrykke, at kunderne er ligeså vigtige for butikken som tøjet. 
• Vi vil derfor gerne have, at kunderne repræsenterer butikken. 
• Vi vil høre, om det er noget, du kunne tænke dig at hjælpe os med? 
• Helt konkret går det ud, at vi tager et billede af dig, som sammen med de andre kundebilleder, 
skal pryde Silverdollars hjemmeside.  
• Du må selv bestemme hvordan billedet skal se ud – det vil sige, om du vil have noget af 
Silverdollars tøj på eller dit eget, om du vil have en anden person med på billedet, og hvordan 
du vil posere. 
• Som tak printer vi dit fotografi som du kan tage med hjem. 
 
Mens deltagerne ventede på deres fotografi, spurgte vi dem om de kunne tænke sig at deltage i et 
efterfølgende interview om eventen. 
 
 
Bilag VII – Billede af kameraet 
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Vi har valgt ikke at inkludere fotos af deltagernes ansigter i denne offentlige version af specialet, da vi ikke har opnået samtykke fra 
deltagerne til dette. 
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Forskningspunkter 
 
Vi ønsker som udgangspunkt at producere viden om: 
 
• Deltagernes identitetsarbejde gennem oplevelsen og shopping generelt  
• Oplevelsesrummet og stemtheden under eventen 
• I hvor høj grad deltagerne følte sig involverede og som medproducenter 
• Hvorvidt budskabet blev formidlet 
 
Introduktion 
Hej [fornavn] og tak for sidst. Vi er glade for din deltagelse i lørdags og for din hjælp i dag. 
 
Vi vil kort gentage, hvad der skal ske i dag. Vi er som sagt i gang med vores speciale i 
kommunikation, og arrangementet i Silver Dollar var en del af vores undersøgelse. 
 
Formål med interviewet: Det vi gerne vil tale med dig om, er hvordan du oplevede arrangementet i 
butikken. Vi vil altså gerne høre dine holdninger og med dine egne ord. Du er eksperten. Der er 
dermed ikke nogle rigtige og forkerte svar. Du skal endelig være ærlig og sige, hvad du mener. Det 
handler heller ikke om at svare hurtigt. Du må altså gerne tænke lidt over spørgsmålet, inden du 
svarer, hvis du har lyst. 
 
Forløb: Interviewet kommer til at forløbe i to dele: Del et, hvor vi spørger ind til hvordan du 
oplevede arrangementet, og del to, hvor vi vil høre lidt om dine shoppingvaner og tøjstil. Vi regner 
med, at det tager 30-60 min. Vi optager samtalen på bånd, som kun vil blive brugt til intern brug.  
Spørgsmål  
Formalia: Navn, alder, postnummer, uddannelse, beskæftigelse 
• Først kunne vi godt tænke os, at du forestiller dig, at du sidder til en hyggelig middag med 
dine venner den lørdag, hvor du var inde i SD. En af dine venner spørger dig, hvad du ellers 
har lavet i dag? Hvordan vil du beskrive din dag i SD fra du trådte ind i butikken?  
• Vi kunne rigtig godt tænke os at vide, hvordan det egentlig var at komme ind i butikken? 
Som arrangører er det interessant at vide, hvordan udefrakommende oplevede det. Kan du 
beskrive, hvordan det var? Hvad var fx det første, du lagde mærke til? 
• Kan du beskrive, hvad du tænkte, da vi henvendte os til dig og forklarede hvad det var vi 
lavede? 
• Hvad tænkte du, da vi spurgte om vi måtte fotografere dig? 
• Hvilke følelser kom i spil undervejs i oplevelsen? 
• Hvordan var det at blive fotograferet? 
• Kan du beskrive, hvad du følte, mens du blev fotograferet – var det mest positive eller 
negative følelser? 
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• Kan du beskrive, hvad du følte, mens du ventede på at få dit billede? 
• Hvad gjorde du umiddelbart efter dit besøg hos Silver Dollar? 
• Kan du beskrive, hvad du tænkte eller følte, da du forlod butikken? 
• Har du vist dit billede til nogen? Og hvad har de sagt? 
• Da vi arrangerede oplevelsen, overvejede vi, om vi skulle give jer billedet med hjem eller ej. 
Tror du, at du ville have ændret på den måde, du tænker på oplevelsen, hvis du ikke havde 
fået billedet med hjem? 
• Har du beholdt billedet? 
• Hvordan syntes du, at stemningen var i butikken? 
• Hvad syntes du betød mest for, at den stemning var der? 
• Hvordan virkede det, at du blev tilbudt lidt champagne og snacks? 
• Hvad synes du om indretningen i butikken? 
• Hvad synes du om selve opstillingen af fotostudiet? 
• Hvad synes du om kvaliteten af dit billede? 
• Kan du beskrive, hvordan var det at stå foran kameraet? (var det ubehageligt eller fedt) 
• Hvad tænkte du på undervejs i fotosessionen?  
• Hvordan var det, at andre så på, imens du blev fotograferet? 
• Tænkte du over, hvordan du skulle posere? 
• Gav oplevelsen anledning til køb? 
• Købte du noget i butikken den dag? 
 Blev du fotograferet med det? 
 Ville du have købt det, hvis du ikke var blevet fotograferet med det? 
 Hvad tror du fik dig til at købe det? 
• Hvem så du som arrangøren af fotosessionen? (Tre studerende eller Silver Dollar) 
• Da vi fortalte, at vi gerne ville interviewe dig bagefter, og at fotosessionen også skulle 
fungere som en del af vores speciale, ændrede det da ved oplevelsen? 
• Hvordan blev oplevelsen anderledes – blev den fx mere eller mindre ægte? 
• Sommetider, når man ser en reklame på tv, så kan man godt se hvad det er, de vil have en 
til at føle. Fx at føle sig ung og smuk, hvis man køber en bestemt parfume eller moderne og 
uafhængig, hvis man køber en bestemt bil. Når du tænker på den oplevelse, vi havde skabt, 
er der så noget, der falder dig ind, at vi gerne ville sige med oplevelsen? 
• Hvor godt syntes du, det lykkedes? 
• Havde oplevelsen nogen betydning for, om du ville handle i Silver Dollar igen? 
Shoppevaner og shoppingens betydning i interviewpersonens liv 
Nu vil vi gå over til at stille nogle generelle spørgsmål om tøj og shoppevaner. 
• Hvad er dit månedlige tøjbudget? 
• Hvad synes du om prislejet i SD? 
• Hvordan vi vælger vores tøj er jo forskelligt fra person til person. Nogle går op i kvalitet, 
nogle i pris andre i at tøjet er moderigtigt. Kan du beskrive, hvad der betyder noget for dig? 
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• Hvordan vil du beskrive din tøjstil? 
• Hvis en fremmed person kiggede ind i dit klædeskab, kan du så beskrive, hvad tøjet ville 
fortælle om dig som person? 
• Der er ofte mange forskellige grunde til, at vi vælger at gå ind i en bestemt tøjbutik – det 
kan fx være beliggenhed, indretning, betjening, størrelse osv. Kan du beskrive hvad du 
synes, der adskiller Silver Dollar fra andre butikker? 
 
Bilag X – Eksempel på temaer, klynger og analysespørgsmål 
 
 
For at sikre os et overblik over vores datamateriale, har vi kodet de seks transskriberede interviews. Linje for linje har vi beskrevet 
indholdet af passagen ved at knytte et tema til. Derefter har vi fundet ud af, hvilke temaer der hænger sammen og samlet dem i en 
række klynger, for til sidst at medtænke vores problemformulering og teori med henblik på at samle dem under en klassificering. Ud 
fra klassificeringerne har vi udformet vores analysespørgsmål. 
 
 
Passage fra datamaterialet 
 
Trin 1 
Temaer 
 
Trin 2 
Klynger 
 
Trin 3 
Klassificering og 
analysespørgsmål 
 
Bente: ”[Man tager] det jo mere 
alvorligt. Man indlader sig jo på et 
eller andet ved at få taget sit 
billede og så senere et interview. 
Man skal have en oplevelse af, [at 
det virker professionelt]…” 
 
Passagens tema 
 Professionelt udstyr virker 
sagligt. 
 
Relaterede temaer fra andre 
passager: 
 Beæret over fotosetupet 
 Uprofessionelt med et 
mobilkamera 
 Havde takket nej, hvis vi 
brugte et mobilkamera 
 
Fra temaer til klynge 
 Professionelt udstyr 
 
Relaterede klynger fra andre 
temaer: 
 Fotostudiet som ramme 
 Fotografiets kvalitet 
 
Oplevelsesrummet: Hvordan 
fungerede oplevelsesrummet? 
Herunder: hvilken indflydelse 
havde det afgrænsede fotostudie og 
det professionelle udstyr på 
deltagernes oplevelse? 
 
 
Bilag XI - Transskriptioner 
Selvom transskriptionerne er anonymiserede, har vi valgt ikke at inkludere dem i denne 
offentlige version af specialet. 
 
